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Tutkielmassani selvitän miten ja miksi luontoa hyödynnetään elintarvikkeiden mainonnassa. 
Samalla selvitän millaisten tuotteiden mainonnassa luontoa esiintyy, sekä millainen on 
näissä mainoksissa esiintyvä luontokuva. Mainonta itsessään asettaa luonnon esittämiselle 
rajoituksia, koska se tähtää tavallisesti ostopäätökseen. Mainoksia ei kuitenkaan tuoteta 
kulttuurista ja yhteiskunnasta irrallaan, ja siksi ne sisältävät arvoja ja merkityksiä. 
Tutkimuksen aihetta lähestyn aineistolähtöisesti. Aineisto koostuu 
aikakauslehtimainonnasta. Mainokset ovat ilmestyneet vuonna 2012 suomalaisissa 
aikakauslehdissä. Aineiston luokittelussa ja esitarkastelussa hyödynnän sisällönanalyysiä 
sekä tyypittelyä. Aineiston lajittelun ja pelkistämisen jälkeen tarkastelen sen 
esimerkkitapauksia semiotiikan keinoin. Tämä on analyysin toinen vaihe, jossa selvitän 
mainoksiin sisältyviä merkityksiä. Analysoin mainoksia denotaation ja konnotaation tasolla. 
Luonto esiintyy mainoksissa monella tavalla, mutta se on mahdollista jakaa kolmeen 
luontoelementtiin: kasvi, eläin tai maisema. Mainoksissa luontoelementin ja mainostettavan 
tuotteen välillä voi vallita suora tai epäsuora suhde, jolloin luonto sisältyy tuotteeseen 
raaka-aineen muodossa, tai toimii sen lähteenä. Luonto voi toimia myös ensisijaisesti 
mielikuvien herättäjänä, jolloin tuote ja luontoelementti eivät liity toisiinsa. 
Elintarvikemainokset välittävät metonymista luontokuvaa. Luonto esiintyy 
romanttissävytteisenä hyvinvoinnin ja terveellisyyden lähteenä, josta pääsemme nauttimaan 
tuotteiden muodossa. Myös luonto itsessään esiintyy hyvänä, runsaana ja täydellisenä. 
Maatalous on kuvastosta häivytetty, eivätkä mainokset ota kantaa luontoon ja 
ravitsemukseen liittyviin ongelmiin. 
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 Altistumme mediatulvalle päivittäin. Katselemme televisiota, kuuntelemme radiota, 
selailemme verkkosivuja ja vietämme aikaamme sosiaalisessa mediassa. Media välittää 
meille uutisia, tietoa, viihdettä ja mainoksia. Mainoksista on muodostunut osa 
arkipäiväämme, eikä niihin siksi aina suhtauduta tietoisen kriittisesti. Mainosten tutkiminen 
on tärkeää, jotta oppisimme ”lukemaan” niitä, ja ymmärtämään niiden sisältämiä 
merkityksiä (ks. esim. Malmelin 2003). 
Mainokset ovat kiinnostaneet minua jo pitkään. Muistan mainosten tunnussävelet usein 
jopa paremmin kuin kulloinkin pinnalla olevat pop-kappaleet. Graafisen suunnittelun 
opiskelijana mainoksiin kiinnittämäni huomio on vain lisääntynyt. Joskus tarkastelen 
mainoksia mainostajan näkökulmasta, toisinaan taas puhtaasti kuluttajana. Mainokset 
ärsyttävät ja viihdyttävät minua. Parhaimmillaan ne johtavat kyseenalaistamaan asioita ja 
pohtimaan vaikka sitä, miksi jokin asia on esitetty mainoksessa tietyllä tavalla. 
Ruuanlaitosta kiinnostuneena seuraan paljon myös elintarvikkeiden mainontaa. Mainokset 
välittävät tietoa vallitsevista ravitsemussuosituksista, mutta reagoivat myös nopeasti 
erilaisiin muoti-ilmiöihin. Mainosten ansioista olen tietoinen siitä että kasviksia tulisi syödä 
puoli kiloa päivässä, tai että ihmisten into karppaukseen on viime aikoina laskenut. 
Kiinnostus ruuan alkuperään ja sen laatuun on tuntuvasti lisääntynyt viime vuosina 
(Mononen & Silvasti 2012). Mainoksiin näyttäisi liittyvän entistä enemmän iskulauseita 
kuten ”ei yhtään E-koodia” tai ”vain luonnon omia raaka-aineita”. Minua kiehtookin ajatus 
siitä, että vaikka kaikki ravintomme on luonnosta peräisin, ovat lopulliset tuotteet harvoin 
niin lähellä luontoa kuin mainoksissa esitetään. Kiireisellä nykyihmisellä ei välttämättä ole 
aikaa lähteä marjametsään ja leipoa mustikkapiirakkaa mummon vanhalla reseptillä. Hän 
voi kuitenkin ostaa kaupasta tuotteen, joka herättää mielikuvia kaikesta tuosta. 
Tutkimukseni aiheena on luonto elintarvikkeiden mainonnassa. Selvitän miten luontoa 
hyödynnetään elintarvikkeiden mainonnassa ja miksi näin tapahtuu. Samalla selvitän myös, 




Lähestyn tutkimusaihetta aineistolähtöisesti. Aineistoni koostuu suomalaisten 
aikakauslehtien elintarvikemainoksista. Aineiston esitarkastelussa hyödynnän 
sisällönanalyysiä ja teemoittelua. Tässä analyysin ensimmäisessä vaiheessa selvitän miten 
luonto on elintarvikkeiden mainonnassa esitetty. Analyysin toisessa vaiheessa tarkastelen 
aineiston esimerkkitapauksia syvemmin semiotiikan keinoin. Tässä mainosten syvemmässä 
tulkinnassa tarkoituksena on pohtia miksi luontoa esitetään elintarvikkeiden mainoksissa ja 
mikä näitä kahta eli luontoa ja elintarvikkeita yhdistää. 
 
2. Tutkimuksen aihe ja tavoitteet 
 
Tutkimukseni aiheena on luonto elintarvikemainonnassa. Olen kiinnostunut siitä, millaisia 
mielikuvia luonto kyseisissä mainoksissa herättää. Varsinainen tutkimuskysymykseni 
koostuu kahdesta kysymyksestä: 
Miten luonto ilmenee elintarvikkeiden mainonnassa? 
Miksi luontoa hyödynnetään elintarvikkeiden mainonnassa? 
Kiinnostukseni aiheeseen heräsi omien havaintojeni pohjalta. Koen että luontoaiheiden 
määrä elintarvikemainoksissa on viime vuosina lisääntynyt. Lisäksi sana luonnollinen 
tuntuu toistuvan mainoksissa usein. Arla Naturan televisiomainokset toimivat aiheesta 
hyvänä esimerkkinä. Mainoksissa tutut maatilan ja pihapiirin eläimet tarkkailevat ihmisten 
ruuanlaittoa ja syömistä. Samalla eläimet ylistävät Arla Naturan tuotteita ja ihmisten 
nerokkuutta käyttää näitä tuotteita ruuanlaitossa.  
Arla Naturan tapauksessa luonto sisältyy mainostettavan tuotteen nimeen. 
Tutkimuksessani tarkastelen kuitenkin kaikenlaisia elintarvikemainoksia. Samalla selvitän, 
minkälaisten tuotteiden mainonnassa luontoa esiintyy. Käytetäänkö sitä esimerkiksi 
enemmän luomu-tuotteiden mainonnassa, jolloin sen voidaan katsoa viestivän 
ekologisuudesta.  
Mainonta tutkimusaiheena on hyvinkin yleinen ja tutkimuskirjallisuutta aiheesta löytyy 
runsaasti. Judith Williamson on tarkastellut myös elintarvikemainoksia teoksessaan 




Straussin teoriaa ruuan ja sen valmistuksen merkityksestä kulttuurisina prosesseina. Aihetta 
on käsitelty myös opinnäytetöissä. Esimerkiksi Niina Lehtinen Tampereen yliopistosta on 
tutkinut pro gradu-tutkielmassaan funktionaalisten elintarvikkeiden mainontaa. Lapin 
Yliopiston opiskelijat puolestaan ovat tutkineet eläimiä aikakauslehtimainonnassa, 
luontokuvaa, sekä luonnon representaatiota aikakauslehtien kansikuvissa. 
Tutkimusaihetta lähestyn aineiston kautta. Aineistonani toimivat kolmen suomalaisen 
aikakauslehden (Kodin Kuvalehti, Kotiliesi ja Kotivinkki) luontoaiheiset 
elintarvikemainokset. Mainokset ovat ilmestyneet vuonna 2012, ja niitä kertyi yhteensä 48 
kappaletta. Koska mainosten luontoaiheet ovat moniulotteisia ja vaikeasti kategorioitavissa, 
luokittelen ja tarkastelen aineistoani aluksi sisällönanalyysin ja tyypittelyn avulla. 
Menetelmät täydentävät toisiaan. Niiden avulla kerätty aineisto on helpompi järjestää 
lopullisten johtopäätösten tekoa varten (Tuomi & Sarajärvi 2009, 103). 
Aloitan aineiston esitarkastelun sisällönanalyysin avulla. Sisällönanalyysi pakottaa aineiston 
pelkistämiseen, jolloin on helpompi keskittyä löytämään tutkimuksen aiheen kannalta 
olennaisia seikkoja. Lisäksi se vähentää omien ennakkoasenteideni vaikutusta 
tutkimustuloksiin. (Rose 2001). Sisällönanalyysin avulla pyrin löytämään aineistosta 
yhtäläisyyksiä ja eroja. Aineistosta määritellään luokkia ja lasketaan kuinka monta kertaa 
kukin luokka esiintyy. Tämän alustavan ryhmittelyn jälkeen etsin aineistosta varsinaisia 
teemoja (Tuomi & Sarajärvi 2009, 93). 
Sisällönanalyysin jälkeen pelkistän aineistoani vielä lisää tyypittelyllä. Tarkoituksena on 
nostaa aineistosta esiin tutkimuksen kannalta olennaisia ja sitä valaisevia aiheita 
ryhmittelemällä se tyypeiksi (Eskola & Suoranta 1998, 182). Ryhmittelen sisällönanalyysissä 
saamani tulokset etsimällä niistä samankaltaisuuksia tai tyypillisestä poikkeavia tapauksia. 
Analyysin toisessa vaiheessa valitsen jo luokitellusta aineistostani syvempään tarkasteluun 
muutamia esimerkkejä. Näitä mainoskuvia tarkastelen semiotiikan keinoin selvittääkseni 
niissä piileviä merkityksiä. Semioottisessa analyysissä tulkitsen kuvaa denotaation ja 






3. Keskeiset käsitteet 
3.1 Luonto 
 
Luonto käsitteenä on monimutkainen. Käsitys luonnosta vaihtelee jo sen mukaan 
tarkastellaanko sitä biologian, uskonnon vai talouden näkökulmasta. Eri tieteenalat 
käsittävät luonnon eri tavoin, koska luontokäsitys liittyy kulttuurisidonnaiseen 
näkemykseen ihmistä ympäröivästä maailmasta (Vuorisalo 2012, 27–28). Nykysuomen 
sanakirjassa luonto on määritelty seuraavasti: 
luon|to I. 1. Ihmistä ympäröivä maailma kaikkine siihen kuuluvine olioineen ja esineineen, 
semmoisina kuin ne on ”luotu”, so. Kun ihminen ei ole niitä muovaillut, ulkomaailma, 
luomakunta; joskus = maaseutu. | Elävä l. ’eläimet ja kasvit’. Eloton l. ”—” a. luonnossa 
sellaisenaan esiintyvistä, luonnosta saatavista esineistä ja aineista sellaisten vastakohtana, 
jotka ihminen keinotekoisesti tuottaa. ”—” 
2. kaiken ihmisen aikaansaaman keinotekoisen, kulttuurin vastakohtana. a. elävä, oikea 
elämä, todellisuus. ”—” 
3. luomakunnassa, maailmassa vallitseva voima, säännönmukaisuus, luonnonjärjestys, 
luonnonlait ”—” 
II. 1. Ihmisistä, harvemmin eläimistä; vrt. luonne. a. ihmisen sisäinen rakenne yleensä, vars. 
alempi sielunelämä, ihmisen animaaliset t. ihmiselle lajina tyypilliset tarpeet ”—” 
2. esineistä t. asioista puhuen tav:mmin luonne 
3. luonnosta(an (adv.) luonnonmukaisesti, luontoon perustuen, luontaisesti, synnynnäisesti, 
syntyään, alun perin, alkuperäisesti; luonnollisesti, ilman muuta. | L:nostaan 
reheväkasvuista maata. Koira on l:nostaan lihansyöjä. ”—” 
Luontona siis yleisesti voidaan ajatella meitä ympäröivä maailma olioineen ja esineineen, ja 
jota ihminen ei ole muokannut tai tuottanut. Luonto voi olla elävää (kasvit ja eläimet) tai 
elotonta (maaperä, ilma ja vesi). Luonnolla pyritään myös selittämään sitä, miten meitä 
ympäröivä maailma toimii. Ihmisen luonnosta tai eläinten luonteesta puhuttaessa voidaan 




Onko sitten ihminen osa luontoa?  Kuten luonnon määritelmistä käy ilmi, voidaan luontoa 
pitää sinä osana maailmaa, jonka kulkuun ja vaikutukseen ihminen ei vaikuta. Ihminen siis 
voi tarkastella ja tutkia luontoa. Toisaalta ihmistä elävänä olentona voidaan pitää osana 
luontoa, jota myös luonnossa vallitseva järjestys koskettaa. Tämä filosofinen ongelma ei 
ole tutkimukseni kannalta olennainen, joten en keskity siihen sen tarkemmin. (ks. esim. 
Maula 1983.) Tutkielmassani olen tutkinut luonnon ilmenemistä elintarvikemainoksissa. 
En laske ihmistä mukaan näissä mainoksissa havaittaviin luontoelementteihin. Koen että jo 
käsitepari elintarvikkeet ja luonto asettaa ihmisille tietynlaisen roolin. Ajattelen 
elintarvikkeet osana ihmisen luomaa kulttuuria ja luonnon näiden alkuperänä.  
Nykyaikainen länsimainen luonnontiede on ihmiskunnan historian kannalta varsin nuori ja 
vaikutukseltaan lyhytaikainen. Ihmisen käsitys ja suhtautuminen luontoon on vaihdellut, 
mutta entisaikojen katsomukset ja saavutukset ovat jättäneet jälkensä tähän päivään. Kaksi 
osin samanaikaista 1700-luvun suuntausta ovat vaikuttaneet merkittävästi nykyisiin 
käsityksiimme luonnosta.  Pääpiirteissään suhtautuminen on ollut joko käytännönläheinen 
ja realistinen, tai mystinen ja jopa pelokas. (Lauerma 1983, 147; Siikala 1983, 23.)  
Renessanssikaudella uudelleen herännyt tieteellinen luonnontutkimus lisäsi merkittävästi 
ihmisen ymmärrystä ympäröivästä maailmasta ja sen toiminnasta. Lukuisat saavutukset 
tieteen saralla nostivat ihmisjärjen arvostuksen uudelle tasolle. Tämä luonnontieteiden 
nousu loi pohjan valistusajalle, joka korosti järkeä. Järjen lisäksi luonnolla oli tärkeä 
merkitys. Luontoa pidettiin järkevänä ja hyvänä. Luonnon lakeja ymmärtämällä ja 
noudattamalla ihminen saattoi löytää onnen. Luonnon tutkiminen oli sekä älyllisen 
uteliaisuuden kohde että materiaalisen vaurauden lähde. Samalla kun muiden tieteiden 
suosio laski, luonnon tutkimuksesta muodostui valistuksen aikana tärkeä ja muodikas 
harrastus. (Lauerma 1983.) 
Luonto ei kuitenkaan ollut valistuksenajan ihmiselle vain tutkimuskohde ja aineellisen 
vaurauden lähde. Se tarjosi virkistystä sekä mielelle että ruumiille. Metsästys harrastuksena, 
puutarhat ja puistot, sekä renessanssin aikana suosion saavuttanut huvilakulttuuri toivat 
luonnon lähemmäksi ylhäisöä. Viihtyisänä koettiin ihmisen kesyttämä, idyllinen ja 
taloudellisesti tuottoisa luonto. Karu ja koskematon erämaa koettiin tuolloin vielä 




Valistusajan populääri luontokuva oli ihmisen kannalta varsin miellyttävä. Pääpiirteissään 
luonto oli ihmistä varten luotu harmoninen ja hallittavissa oleva kokonaisuus, jossa ei 
tapahdu mitään yllättävää. Luonto oli järjestetty hierarkiaksi, jossa ylemmät eliöt 
hyödyntävät alempiaan. Ihminen puolestaan sijoitettiin kaikkien ketjujen huipulle, ja oli 
täten oikeutettu käyttämään hyväkseen kaikkia alempia jäseniä. (Väyrynen 2006, 224.) 
Valistuksesta poiketen romantiikka etsi totuuden sijaan kauneutta. Siinä missä valistuksen 
luontokäsitys kumpusi tieteestä, oli romantiikan painopiste taiteissa. Romantisoivan 
luontokäsityksen voidaan katsoa saaneen alkunsa matkakertomuksista, jotka perustuivat 
kirjailijoiden omakohtaisiin kokemuksiin alkuasukkaiden parissa. Nämä kertomukset toivat 
Euroopan kirjallisuuteen ”alastoman villin”, jota luonnonläheisen ja vapaan elämäntyylinsä 
johdosta pidettiin sivistynyttä valkoista veljeään onnellisempana ja jalompana. Tätä 
käsitystä jalosta villistä levitti sittemmin Jean Jacques Rousseau. Vaikka Rousseaun 
hahmotelma antoi todellisuudesta vääristyneen kuvan, haluttiin se kiehtovuutensa ja 
kauneutensa vuoksi säilyttää. (Lauerma 1983, 156–157.) 
Eksotiikan ihannoinnin lisäksi myös kotiseutu innoitti taiteilijoita romantiikan aikana. 
Hyviä esimerkkejä tästä ovat saksalaisen yleisneron ja runoilijan Johann Wolfgang von 
Goethen, sekä taidemaalari Caspar Friedrichin teokset, joissa yksi tärkeä kuvauksen kohde 
on Alppien vuoristomaisema. (Lauerma 1983.) 
Romantikot eivät pyrkineet tieteellisesti tutkimaan luontoa. Päinvastoin luonto 
samaistettiin jumaluuteen. Romantikkojen luontokäsitys onkin verrattavissa panteistiseen 
uskontoon, minkä tähden romantikot suhtautuivat luonnontieteilijöihin halveksuen.  
Romantiikan valtakaudella luonnontieteet menettivät saavuttamansa aseman muodikkaana 
tieteenlajina, ja harrastelijoiden määrä väheni. (Lauerma 1983, 163–164.) 
Romantikkojen luonto symboloi heidän kulttuurisia ihanteitaan. Sen kautta haluttiin ylittää 
tieteen rationalistiset ja taiteen klassistiset muodot. Romantiikan ihmis- ja luontokuvaan 
liittyivät tunteet, tiedostamaton, historiallisuus ja symbolisuus, joiden kautta ihminen ja 
luonto kytkettiin toisiinsa. Herruuden sijaan ihmisen suhde luontoon muuttui vapaaksi 
kumppanuudeksi. (Väyrynen 2006, 286–287.) Luonto nähtiin myös toisena todellisuutena, 
joka avasi mielikuvitukselle uusia mahdollisuuksia. Taiteilijat romantisoivat kohteensa, 




Valistuksen ja romantiikan aikana tuli selväksi, ettei luonto ole monotoninen kokonaisuus. 
Luonnon monitasoisuus, monimuotoisuus ja dynaamisuus nostettiin esiin. Samalla luonto 
alettiin nähdä kulttuurille analogisena, symbolisesti rikkaana ja itseisarvoja sisältävänä 
kokonaisuutena. Myös ihmisihanne ja kulttuurikäsitys rikastuivat tämän myötä. 
Kunnioittava ja reflektiivinen suhde luontoon nähtiin oleellisena osana korkeatasoista 
kulttuuria. (Väyrynen 2006, 302.) 
Miten valistus ja romantiikka ovat sitten muovanneet käsityksiä, joita tämän päivän 
ihmisellä on? Vielä nykyäänkin luontoa voidaan tarkastella siitä saatavan materiaalisen 
hyödyn näkökulmasta, kun taas toisaalta sitä voidaan pitää virkistyksen, esteettisten 
elämysten ja terveyden lähteenä. Esimerkiksi tämän päivän elämysmatkailussa ja 
mökkeilyssä on nähtävissä romantiikan aikainen kaipuu luontoon. (Lauerma 1983, 165.) 
Molemmat piirteet ovat nähtävissä myös tämän päivän mainonnassa. 
Elintarvikemainoksissa luontoon viitataan usein nimenomaan raaka-aineiden lähteenä. 
Mainoksissa voidaan myös hakea mielikuvaa laajemmasta kokonaisuudesta, joka kytkeytyy 
enemmän ihmisen haluun kokea luontoa. Itselleni tällaisia vahvoja mielikuvia herää kun 
mietin mehumainoksia. Ensimmäisenä ajatukseni ajautuvat trooppiseen sademetsään ja 
auringossa kypsyneisiin hedelmiin, vaikka tiedän, ettei mehupurkkini sisältö ole näin 
ihanteellisista oloista peräisin.  
Renessanssista alkaen läntistä ajattelua hallitsi vahvasti tieteellinen rationalismi. Yhteistä 
tuon aikajakson suuntauksille on se, että niiden mukaan maailma on tiedostettavissa 
sellaisena kuin se on. 1900-luvun suuntauksista strukturalismi, jonka osa semiotiikka on, 
käsittää luonnon eri tavoin. (Fiske 1992, 150.) Tieteellisesti ajateltuna luonto on siis 
olemassa sellaisenaan, emmekä voi sen järjestykseen vaikuttaa. Strukturalistisesti ajateltuna 
luonto on olemassa kulttuurin kautta. 
Strukturalismilla on ollut vahva asema läntisessä tieteellisessä ajattelussa 1900-luvulla ja 
erityisesti sen loppupuolella. Strukturalismia on pidetty niin muoti-ilmiönä kuin 
maailmankatsomuksena. Usein sillä on kuitenkin ymmärretty tiettyä metodia, jolla tutkitaan 
ihmistä ja ihmisen luomaa kulttuuria. (Tarasti 1990, 58.) Strukturalistisessa 
kulttuurintutkimuksessa ajatellaan, että maailma voidaan tiedostaa vain kulttuurin 




selvittämään sitä, millainen maailma on. He ovat kiinnostuneita selvittämään miten ihmiset 
tekevät maailmaa ymmärrettäväksi. (Fiske 1992, 150.) 
Antropologi Claude Lévi-Strauss1 teki eron tieteellisen ajattelun ja sen vastakohtana 
pidettävän villin ajattelun välille. Hänen mukaansa tieteellinen ajattelutapa ei ole parempi 
vaan ainoastaan erilainen. Tieteellisessä ajattelussa luonto jaetaan aina vain tarkempiin 
kategorioihin. Villi ajattelu puolestaan pyrkii löytämään tapoja ymmärtää luonto 
kokonaisuutena. Niinpä se huomio seikat, jotka jäävät tieteellisen ajattelun ulkopuolelle, 
kuten esimerkiksi uskonto. (Fiske 1992, 150–151.) Antropologit ovat tutkineet 
alkuasukasheimoja ja heidän tapaansa ymmärtää maailmaa. Tällaisissa kulttuureissa eletään 
usein luonnon kanssa tiiviissä vuorovaikutuksessa ja luontokäsitykseen liittyy uskonnollisia 
piirteitä. Hyviä esimerkkejä löytyy jo suomalaisesta muinaisuskosta, jossa luonnon eri 
elementeillä oli omat jumalansa. 
Strukturalismin ja romantiikan luontokäsityksissä on samoja piirteitä. Romantikot 
ihannoivat luonnon kauneutta. He kieltäytyivät tarkastelemasta luontoa 
luonnontieteellisestä näkökulmasta, mikä tekee romantisoidusta luontokäsityksestä jopa 
mystisen. Romantiikalle tyypillinen kotiseudun ihannointi on selkeästi nähtävissä tämän 
päivän kuvallisessa viestinnässä. Kotiseutu ja kansalliskuvasto liittyvät nimenomaan 
kulttuuriin, joka on ydin strukturalistisessa ajattelussa. Kulttuurin tiedostaminen 
mainonnan tutkimuksessa on tärkeää, koska se vaikuttaa tulkintaamme. 
Lévi-Strauss ajatteli, että kaikki kulttuurit yrittävät saattaa mielekkääksi luonnon ja 
kulttuurin välistä rajaa. Hänen mukaansa kulttuuri on mielen antamista jollekin. Kulttuuri 
on osa jotakin sosiaalista järjestelmää, ja luonnon ohella se pyrkii tekemään mielekkääksi 
myös kyseisen järjestelmän, sekä siinä elävien ihmisten sosiaalisen minuuden. Tämä 
kulttuurinen prosessi tuottaa meille käsityksen todellisuudesta, itsestämme ja sosiaalisista 
suhteistamme. (Fiske 1992, 158–159.) 
Useimmat kulttuurit eivät kuitenkaan huomaa ettei mielen antaminen itselle ja 
yhteiskunnalle eroa olennaisesti mielen annosta todellisuudelle tai luonnolle. Tästä johtuen 
 
1 Lévi-Strauss on merkittävimpiä hahmoja antropologian strukturalistisessa ajattelussa. Hänen näkemystensä 
innoittamana antropologit alkoivat etsiä rakenteellisia yhdenmukaisuuksia myyteistä, kulttuurisista luokituksista ja 





ne erottavat luonnon ja kulttuurin jyrkästi toisistaan. Kulttuurit erottautuvat ensin 
luonnosta luodakseen itselleen identiteetin ja oikeuttavat sitten kyseisen identiteetin 
palauttamalla sen vertauksellisesti luontoon, jolloin siitä tulee ennemminkin luontoa kuin 
kulttuuria. Tosiasiassa luonto todellisuutena kuitenkin ympäröi ja edeltää kulttuuria. 
Luonto (the natural) on kulttuurin luonnolle antama mieli, kulttuurinen tuote. Luonto 
(nature) on kulttuuria edeltävää todellisuutta. (Fiske 1992, 159.) 
Williamsonin (1978, 122-125) mukaan luonnollisuus on kulttuurinen symboli, jonka 
merkitykset vaihtelevat laidasta laitaan. Luonnollisuuteen liitettäviä ominaisuuksia yhdistää 
se, että ne kaikki nähdään jollain tavalla haluttuina kun luonto yhdistetään niihin. Luonnon 
merkitys luonnollisuuden symbolina ei ole yhtä oleellinen, kuin se että sitä ylipäätään 
käytetään symbolina. Historian saatossa esimerkiksi suhtautuminen keinotekoiseen on 
muuttunut, ja nykyään sana kalskahtaa erityisesti elintarvikemainosten yhteydessä 
negatiiviselta. Luonnollisuudella taas ei ole aina ollut yhtä paljoa positiivia konnotaatioita 
kuin nykyään. 
Williamson korostaa erityisesti romantiikan merkitystä luontokäsityksemme kannalta. 
Luonnon julmuus tarkoittaa, että yhteiskunta on hyvä ja hyödyllinen sen voittamisessa. 
Kuitenkin vastaavanlaista hyvää on löydettävissä myös luonnosta itsestään, joten 
vastakkainasettelu tässä suhteessa on turhaa. Se ilmenee kuitenkin päinvastaisena. Kun 
luonnosta tehdään kaiken hyvän symboli, voidaan kaikkea epämieluisaa yhteiskunnassa 
tapahtuvaa toimintaa nimittää luonnottomaksi. Romantiikan tärkeä saavutus oli pyrkiä 
luomaan symmetrinen jaottelu hyvän ja luonnollisen, sekä pahan ja luonnottoman välillä.  
Luonnollinen/luonnoton vastakohtaparin käyttö tekee luonnosta absoluuttisen symbolin. 
Luonto nähdään siis yhteiskunnan peilikuvana, jolloin sosiaalisesti hyväksyttävää voidaan 
kutsua luonnolliseksi ja sopimatonta luonnottomaksi. 
Nykyihmisen erilaiset tavat suhtautua luontoon voidaan jakaa neljään perusasenteeseen: 
humanismi, utilismi, mystismi ja naturismi. Humanismi ja utilismi ovat nykypäivän valta-
asenteita, kun taas mystismi ja naturismi ovat lähinnä marginaalin elämäntapavalintoja. 
(Pietarinen 1987, 87, 112.) 
Humanismi on ihmiskeskeinen asenne, jota ohjaa ihmisen täydellistymisen ajatus. 
Täydellistyminen on mahdollista saavuttaa eettisen älyllisyyden, tieteen ja taiteen avulla. Ne 




Täydellistämisprosessin ohella ihmisen tulee pitää huolta itseään alempiarvoisesta 
luonnosta, ja auttaa myös sitä täydellistymään. Luonto tarjoaa ihmiselle toimeentulon ja 
ravinnon. Lisäksi se tuottaa esteettistä tyydytystä ja edistää eettisen mielenlaadun 
kehittymistä. Vaikka ihminen voi hyödyntää ja ymmärtää luontoa, on hänellä siitä myös 
vastuu. Ihmisen ja luonnon pyrkimysten yhteensovittamista tulee edistää. Luonnon 
oikeudenmukainen kohtelu kieltää tarpeettoman hyväksikäytön. Tiede ja tekniikan 
edistäminen nähdään humanismissa tärkeänä, mutta vain sivistyksen ihanteita ja päämääriä 
palvelevassa toiminnassa. Nykyään koskemattomalle luonnolle annetaan humanistisia 
arvoja. (Pietarinen 1987, 88–89, 97–98.) 
 Utilismi on ihmiskeskeinen asenne, jolle luonto on olemassa vain ihmistä varten. Ihmisen 
tehtävä on edistää oman lajinsa hyvinvointia, jolla oikeutetaan rajaton luonnon rikkauksien 
raaka-aine- ja energiavarantojen hyödyntäminen. Luonto nähdään markkinataloudellisena 
hyödykkeenä ja hyödykkeiden tuottamisen välineenä. Tehokas hyödyntäminen edellyttää 
teknologian kehittämistä, minkä vuoksi tiede on valjastettu luonnon palvelukseen. 
Yritysmaailman tuloksellisuus nähdään maksimaalisen voiton saavuttamisena. Yhteiskunta 
tavoittelee jatkuvaa varallisuuden ja elintason nousua. Kuluttamisen lisääntymisellä 
oikeutetaan luonnon kestämätön hyödyntäminen. Teknologia palvelee tuotannon ja 
kulutuksen kasvua, mutta aiheuttaa samalla vakavia ympäristöongelmia. Vaikka luonto 
saastuu ja sen monimuotoisuus vähenee, nähdään tulevaisuudenkuva silti optimistisena. 
Luotto tieteeseen ja teknologiaan on vahva, ja niiden uskotaan ratkaisevan ongelmat. 
Tällainen pinnallinen mukavuusyhteiskunta väheksyy perinteisiä sivistys- ja kulttuuri-
ihanteita. (Pietarinen 1987, 94–96.) 
Mystismi on ihmiskeskeinen asenna, joka tavoittelee ihmisen ja luonnon ykseyttä, jossa 
yksilön minuus sulautuu luonnon äärettömyyteen. Ykseyden kokeminen tapahtuu intuition 
ja eläytymisen avulla. Luonto ja elämä ovat pyhiä itseisarvoja. Luonnon olemus on 
henkinen ja jumalallinen, kuten ihmisenkin. Tiede ja tekniikka tekevät mahdottomaksi 
henkisen luontoykseyden saavuttamisen, ja estävät luonnon syvimmän olemuksen 
ymmärtämisen. Luontoa ei saa muokata tai hyödyntää. Mystismi häivyttää ihmisen ja 





Naturismi on luontokeskeinen asenne. Siinä luonto nähdään itseisarvoisena kunnioituksen 
kohteena. Ihmisen ei tule puuttua luonnon kulkuun, eikä hyödyntää sitä omien 
päämääriensä tavoittelussa. Ihminen ylivertaisen älynsä vuoksi on ainoa laji, jolla on 
velvollisuuksia luontoa kohtaan. Ihminen ja luonto ovat yhtä ekologista järjestelmää. Siksi 
ihmisen on luovuttava hallitsevasta asemastaan luonnossa. Naturismi suhtautuu kriittisesti 
luonnon kustannuksella tapahtuvaan tieteen, tekniikan ja ihmisen hyvinvoinnin 
edistämiseen. Tekniikka ei saa häiritä luonnon ekojärjestelmää, eikä vahingoittaa eläviä 
olentoja. Luonto on elävien olentojen muodostama tarkoituksenmukainen verkosto, 




Mainonta on markkinoinnin osa, jonka tavoitteena on tiedottaa ja viestiä kuluttajille. 
Samalla mainonta toimii myynninedistäjänä. Mainonnan avulla markkinoitavasta tuotteesta 
pyritään luomaan haluttuja mielikuvia. Mainoksessa voidaan korostaa tuotteen olemassa 
olevia ominaisuuksia tai luoda kytkös tuotteen ja ”hyvän” representaation välille (Blom 
1998, 200–229). 
Mainontaa olisi vaikea ymmärtää ilman kapitalistista taloutta, jossa käyttöarvot tuotetaan 
tavaroina. Kapitalismi tuottaa tavaroita, ja mainonta tuottaa niille kysyntää. Mainonta 
tuottaa tavaroihin positiivisessa hengessä viittaavia mainoksia. Mainosta voidaan lukea 
kuten muitakin kulttuurituotteita kuten tauluja, valokuvia tai elokuvia. Mainoksella on 
kuitenkin erityiset tuotantoehdot. Mainos työstää kulttuurissa olevia merkityksiä tullakseen 
myydyksi. (Heiskala 1991.) 
Ero mainostettavien tuotteiden välillä on häviävän pieni. Siksi mainoksen pääsääntöisenä 
tehtävänä on pyrkiä erottamaan tuote muista samaan tuoteryhmään kuuluvista tuotteista. 
(Williamson 1978, 24.) Vielä 1900-luvun alkupuolella tuotteiden myynti perustui siihen 
mitä kaupan hyllyssä oli tarjolla, eikä ostaja ollut niinkään kiinnostunut tuotteen 
valmistajasta. Tuotannon lisääntyessä ja kilpailun kiristyessä yleistyi kuitenkin 




elämäänsä, ja niihin yhdistyi mielikuvamaisia piirteitä. Tämä johti lopulta brändin syntyyn. 
( Malmelin 2003, 22–23.) 
Käyttö- ja näyttöarvon perusteella mainokset voidaan jakaa kahteen perustyyppiin. 
Käyttöarvomainokset kaupittelevat tuotetta pelkästään sen hyödyllisillä ominaisuuksilla, 
eivätkä yritä kytkeä tuotteeseen mitään nämä hyödylliset ominaisuudet ylittävää erityistä 
tunnelmaa. Näyttöarvomainokset ts. mielikuvamainokset puolestaan kehittävät tavaran 
tuoteimagoa assosioiden siihen joskus hyvinkin monimutkaisia tunnelmia, tilanteita tai 
sosiaalisia suhteita, joilla ei ole mitään tekemistä tuotteen kanssa. (Lehtonen 1991, 43.) 
Tuotteen käyttöarvo tarkoittaa sen arkista hyötyä kuluttajalle. Arkiseenkin tuotteeseen 
voidaan mainonnan avulla luoda niin sanottua lisäarvoa. Brändin ja mainonnan mukanaan 
kantamat arvot pyritään siirtämään osaksi tuotetta. Mainonta rakentaa sekä brändiin että 
tuotteisiin mielikuvallista, symbolista lisäarvoa, joka voi ratkaista sen mikä kilpailevista 
tuotteista ostetaan. Tätä kutsutaan näyttöarvoksi. (Malmelin 2003, 82.) 
Mielikuvat muodostavat vielä nykyäänkin mainonnan ytimen. Ihmiselle merkityksellistä on 
se, minkälainen mielikuva hänellä asioista on. Markkinoinnissa taas on tärkeää, että 
kuluttaja liittää tuotteeseen ja yritykseen myönteisiä mielikuvia. Mainos itsessään ei voi 
saada aikaan muuta kuin mielikuvia. Sen avulla ei myydä tuotetta vaan ainoastaan 
herätetään kuluttajassa mielikuvia, joiden toivotaan johtavan tuotteen ostamiseen. 
Mielikuvat ovat henkilökohtaisia, ja viestejä tulkitsevat yhteisöissä vaikuttavat ihmiset. 
Kuluttajat tavallisesti ajattelevat toimivansa järkiperäisesti tuotteita valitessaan. Päätöksiin 
vaikuttavat kuitenkin myös elämykset ja tunteet. Kuluttajat eivät myöskään aina välttämättä 
etsi tuotteista kaikenkattavaa tietoa, vaan he voivat toimia riittävän uskottavina pitämiensä 
mielikuvien ohjaamina. (Malmelin 2003, 78–85; Malmelin 2007.)  
Markkinoinnin yhteydessä mielikuvalla tarkoitetaan ihmisen kokemusten, tietojen, 
asenteiden, tunteiden ja uskomusten kokonaisuutta myytävästä tuotteesta. Markkinoinnissa 
on aina kysymys mielikuvista ja brändeistä, eli tietoisista pyrkimyksistä vaikuttaa kuluttajien 
mielikuviin. (Malmelin 2003, 78, 156.) 
Mainonta toimii mieluvien tasolla neljällä eri tavalla. Se pyrkii herättämään mielihaluja ja 
kytkemään ne tuotteeseen, ennen kaikkea tuotteen ostamiseen. Toiseksi, mainos on 
mielikuva kulttuurisella tasolla. Se toimii ihmisen mielen, havaintojen ja kokemisen 




mielemme ja kulttuurimme kuva ja heijastaa niiden piirteitä. Neljänneksi, mainos on 
tiedeyhteisön mielen kuva siinä merkityksessä, että mainokseen kohdistuva teoreettinen 
tuotantoprosessi kuvastaa mainoksen tekijöiden mieltä. Mainos peilaa siis todellisuutta sekä 
luojiensa ja yleisön ajatuksia. (Lehtonen 1991, 145.) 
Mainonnan tapaa assosioida eli linkittää asioita toisiinsa on tarkasteltu paljon 
semioottisessa viitekehyksessä. Judith Williamson on toiminut uranuurtajana mainonnan 
semioottisessa tutkimuksessa. (Malmelin 2003, 89.) Williamsonin (1978, 24–27) mukaan 
mainonta lainaa merkkejä ja tunnetiloja kulttuurisista merkitysjärjestelmistä. Mainosten 
merkitykset eivät synny itsestään, vaan vaativat lukijalta kulttuurista ymmärrystä. 
Merkitysten muodostuminen liittyy jo olemassa oleviin arvoihin ja ajatusmalleihin. Näistä 
järjestelmistä Williamson käyttää nimitystä referent systems. Mainostettavaan tuotteeseen 
pyritään liittämään uusia merkityksiä yhdistämällä se mainoksessa erilaisiin asioihin ja 
henkilöihin. Williamson on käyttänyt tästä esimerkkinä Chanel No. 5 hajuvesimainosta, 
johon kasvoksi on valittu ranskalainen näyttelijä Catherine Deneuve. Mainoksessa 
Catherine Deneuveen liittämämme merkitykset, glamouri ja kauneus, kytkeytyvät Chanel 




Elintarvike on ensisijaisesti lainsäädännöllinen termi. Euroopan parlamentin ja neuvoston 
elintarvikeasetuksessa elintarvikkeella tarkoitetaan mitä tahansa ainetta tai tuotetta, myös 
jalostettua, osittain jalostettua tai jalostamatonta tuotetta, joka on tarkoitettu tai jonka 
voidaan kohtuudella olettaa tulevan ihmisten nautittavaksi. Elintarvike käsittää juomat, 
purukumin ja vesi mukaan lukien kaikki aineet, jotka on tarkoituksellisesti lisätty 
elintarvikkeeseen sen valmistuksen tai käsittelyn aikana. (Yleinen elintarvikeasetus 
178/2002 (EY).) Kotoisammin ilmaistuna elintarvikkeilla tarkoitetaan siis ruokaa. 
Elintarvikkeiden markkinointia valvotaan, ja sitä varten on säädetty lukuisia lakeja ja 
asetuksia. Elintarvikkeen pakkauksessa, esitteessä, mainoksessa tai muulla tavalla 




harhaanjohtavien tietojen antaminen on kielletty. Elintarvikkeella ei saa esimerkiksi 
ilmoittaa olevan vaikutusta tai ominaisuutta, jota sillä ei ole. (Eviran www-sivu.) 
Suomalaisten ruokatottumukset ovat muuttuneet toisen maailmansodan jälkeen. Olemme 
siirtyneet tuottajista kuluttajiksi, ja ostoskorimme voi sisältää tuotteita ympäri maailmaa. 
Nykykuluttaja joutuu pohtimaan ruoan laatua, terveellisyyttä, turvallisuutta ja eettisyyttä. 
Lisääntyvä valikoima tekee valinnoista entistä vaikeampia. Koska ihmiset vieraantuvat 
aikaisemmasta kokemusmaailmastaan ja säännöstöistään, olemme jatkuvasta ruoan 
valinnan ongelman edessä. (Mäkelä 2002, 9.) 
Lévi-Strauss on tarkastellut teoksessaan The Raw and the Cooked (1969) ruuan ja sen 
valmistuksen merkitystä kulttuurisina prosesseina. Hänen mukaansa ruuanlaitto on tärkeä 
kulttuurinen prosessi, jossa raaka ravinto muunnetaan kulttuuriseksi tuotteeksi. Tämän 
prosessin voidaan katsoa alkaneen jo ennen varsinaisen ruuan valmistuksen aloittamista, 
koska jokaisessa kulttuurissa luonto jaetaan syötävään ja syötäväksi kelpaamattomaan. 
(Fiske 1992, 159.) 
Lévi-Straussin teoriassa oleellista on käsiteparit kulttuuri-luonto ja työstämätön-työstetty. 
Ruoka voi olla tuoretta, raakaa, sellaisenaan syötävää tai kulttuurin eli ruuanlaiton keinoin 
työstettyä: paistettu, keitetty jne. (Tarasti 1990, 48.) Valmistus voi tapahtua myös luonnon 
keinoin eli mädättämällä. Tämän tavan Lévi-Strauss erottaa muista, koska se on lähempänä 
luontoa. (Fiske 1992, 160.) Eero Tarasti (1990) on havainnollistanut Lévi Straussin 




Kuva 1: Lévi Straussin näkemys ruuanlaitosta kulttuurin ja 





Luonnollisuus on ruokaan liitetty arvo, ja ruuan luonnollisuus on kasvava trendi. Termi on 
vakiintunut käytettäväksi markkinoinnissa ja usein se on synonyymi lisäaineettomalle. 
(Poutanen 2012.)  Luonnollisuus on muodostumassa kuluttajien perusvaatimukseksi 
elintarvikkeiden suhteen. Tuotteiden terveyttä edistävien tutkimustulosten 
terveysväittämien käyttöä markkinoinnissa on tiukennettu entisestään. Monet tuottajat 
ovatkin siirtyneet markkinoimaan tuotteitaan ”kevyemmin luonnollisuuskuorrutteella”. 
(Varjonen 2012.) 
Ilkka Luoto on artikkelissaan tutkinut skotlantilaisen mallasviskin markkinointia ja sen 
kertomuksellisuutta. Hänen (2012) mukaansa elintarvikkeita mainostetaan aktiivisesti, ja 
joskus jopa aggressiivisesti. Tuotteiden mahdolliset terveysvaikutukset, alkuperä ja 
tuotantomenetelmät pyritään esittämään yhtenäisenä ja selkeänä kokonaisuutena, 
myönteisyyttä unohtamatta. Tuotteiden markkinointi on kuitenkin usein ristiriitaista, kun 
merkitysyhteydet ovat hyvin moniselitteisiä ja jopa hallitsemattomia. Mallasviskin 
tapauksessa tuotteeseen liittyy vahvasti romanttisia mielikuvia maaseudusta, perinteiden 
vaalimisesta ja käsityöstä. Todellisuudessa viskiteollisuuden omistusrakenne on 
monikansallistunut ja teollistunut. 
Luodon mukaan tekeminen eli tuotteiden valmistaminen ja tekemisen esittäminen ovat 
etääntyneet toisistaan. Mainokset ihanteellistavat tekemistä, ja esittävät sen valitulla tavalla. 
Elintarviketeollisuuden kannalta ei olisi mielekästä näyttää tuotantoeläinten elinolosuhteita 
sellaisenaan. Samalla tavalla viskiteollisuus pyrkii vaimentamaan tiettyjä tuotannon 
yksityiskohtia, ja tuo näkyvästi esille muita romanttisempia tekijöitä. 
Aikakausmedian teettämässä tutkimuksessa selvitettiin mitkä seikat tekevät aikakauslehden 
elintarvikemainoksesta hyvän (kuluttajan mukaan). Tutkimuksessa lehtiin sijoitettiin 
mainoksia, jotka olivat saaneet kustantajien teettämissä tutkimuksissa korkeimpia huomio- 
ja lukuarvoja. Vastapainona oli myös huonommin pärjänneitä mainoksia. Parhaimpana 
ominaisuutena koettiin se, että mainos saa veden kielelle. Hyvä mainos on lisäksi selkeä ja 
sisältää vähän tekstiä, siinä on herkulliset värit ja tuote on esitetty isossa koossa. Myös kiva 
tunnelma ja idea tai käyttövinkki koettiin mielekkäänä. Tunnettu ja hyvämaineinen merkki, 
sinetti ja erilaiset sertifikaatit lisäävät myös kuluttajan luottamusta siihen, että tuote on 




4. Aineisto ja tutkimusmenetelmät 
4.1 Aineiston valinta ja rajaus 
 
Valitsin tutkimusaineistokseni suomalaisissa aikakauslehdissä ilmestyneet mainokset 
vuodelta 2012. Halusin tarkastella viime vuosien mainoksia, jotta aineisto ilmentäisi tätä 
päivää. Aineiston keräämisessä tärkeää oli myös se, etteivät mainokset olisi aivan tuoreessa 
muistissa. Tämä vähentää omien ennakkoasenteideni vaikutusta lopullisiin 
tutkimustuloksiin (Rose 2001, 55–56). Suomalaiset lehdet olivat luonnollinen valinta, koska 
olen suomalainen. Tämä on tärkeää tutkimusaiheeni kannalta. Mainosten merkitykset eivät 
sisälly niihin itseensä, vaan niistä tehdyt tulkinnat perustuvat tulkitsijan kulttuurilliseen 
taustaan (Malmelin 2003, 117). 
 Aineistoon valikoitui kolme lehteä: Kodin Kuvalehti, Kotiliesi ja Kotivinkki. Kaikki kolme 
lehteä käsittelevät aiheissaan ruokaa, joten niistä löytyi kattava valikoima 
elintarvikemainoksia. Esimerkiksi naistenlehtien numeroissa elintarvikemainoksia oli vain 
muutamia tai ei ollenkaan. 
Jotta aineistosta ei tulisi liian laaja, valitsin siihen mainokset, jotka olivat kooltaan 
kokosivun kokoisia tai suurempia. Suuri koko lisää tutkitusti mainoksen huomioarvoa 
aikakauslehdissä (Iltanen 200, 198). Valitsin lopulliseen aineistoon mainoksen vain kerran, 
mikäli se esiintyi useamman lehden numeroissa. En myöskään valinnut variaatiota jo 
valitun tuotteen mainoksesta. Esimerkiksi tietystä Polar-juustosta löytyi kaksi mainosta. 
Mainokset olivat lähes identtiset. Ainoastaan taustalla näkyvässä maisemassa oli pieniä 
eroavaisuuksia. Karsin vastaavat mainokset, jotta ne eivät vääristäisi sisällönanalyysin 
tuloksia. En myöskään huomioinut mainosten sisältämiä tekstejä aineiston 
valikointivaiheessa. Käsittelin niitä tarkemmin analyysin toisessa vaiheessa, koska teksteillä 
on tärkeä rooli mainoksen lopullisessa tulkinnassa.  Kolmen lehden vuosikerroista 
kerääntyi lopulta 48 luontoaiheista elintarvikemainosta (ks. Liite 1). 
Mainosten luontoaiheiden jaottelussa käytin omaa harkintakykyäni. Hyödynsin 
valikoinnissa kuitenkin luonnon sanakirjamääritelmää (ks. kappale 2.1). Nyrkkisääntönä voi 
näin ajatella mainoksen olevan luontoaiheinen, jos se sisältää kasveja, eläimiä tai maiseman. 




tai ruoka-annoksen päällä, kuten esimerkiksi basilikanlehti pasta-annoksessa. Tässä 
tapauksessa koin kasvin viittaavan enemmän ruuanlaittoon kuin luontoon. 
 
 
4.2 Sisällönanalyysi ja tyypittely 
 
Sisällönanalyysi on menettelytapa, jonka avulla dokumentteja voidaan analysoida 
systemaattisesti ja objektiivisesti. Sen avulla tutkittavasta aiheesta pyritään saamaan 
tiivistetty ja yleinen kuvaus. Sisällönanalyysi on tekstianalyysiä, joka tarkastelee inhimillisiä 
merkityksiä. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 103–104.) 
Gillian Rose on käsitellyt sisällönanalyysiä visuaalisen aineiston tutkimusmenetelmänä. 
Rosen (2001) mukaan hyödylliseksi sen tekee tutkijan ennakkoasenteiden vaikutuksen 
vähentyminen. Sisällönanalyysin säännöt pakottavat tutkijan toimimaan menetelmällisesti 
oikein, eikä vain vaistonvaraisesti. On tärkeää olla menetelmällisesti tarkka, jotta omat 
havainnot pystytään esittämään niin silminnähtävinä kuin mahdollista. 
Sisällönanalyysi voi olla aineisto- tai teorialähtöistä. Aineistolähtöisessä analyysissä käsitteet 
luodaan aineistosta. Teorialähtöisessä analyysissä aineiston luokittelu perustuu puolestaan 
aikaisempaan teoriaan tai käsitejärjestelmään. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 113,117.) Omassa 
tutkielmassani olen käyttänyt aineistolähtöistä sisällönanalyysiä. Aineistolähtöinen 
sisällönanalyysi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: aineiston redusointiin eli pelkistämiseen, 
sen klusterointiin eli ryhmittelyyn ja abstrahointiin eli teoreettisten käsitteiden luomiseen. 
(Miles & Huberman 1994, Tuomen & Sarajärven 2009, 108 mukaan.) 
Aineiston pelkistämisessä eli redusoinnissa siitä karsitaan kaikki tutkimukselle 
epäolennainen pois. Informaatiota tiivistetään tai pilkotaan osiin. Aineistosta koodataan 
tutkimuskysymyksen kannalta olennaiset seikat. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 109.) Kun 
aineisto koostuu kuvista, tarkoitetaan koodauksella kuviin liitettäviä kuvailevia ryhmityksiä, 
joiden avulla kuvat voidaan jakaa kategorioihin. Kategorioiden tulisi olla yksiselitteisiä, 
jotta vältytään päällekkäisyyksiltä. Koodauksen tulisi siis olla toistettavissa. (Rose 2001.) 




koodausrunko, jonka mukaan aineistoa ryhdytään koodaamaan. Tämä alustava runko elää 
koodausprosessin aikana. Siihen voi tulla muutoksia tai täydennyksiä. (Eskola & Suoranta 
1998, 158.) 
Eskolan ja Suorannan (1998, 157) mukaan aineistolähtöisessä analyysissä koodaamisen 
ongelmaksi muodostuu sen subjektiivisuus. Vaikka tutkija pyrkisi toimimaan aineiston 
koodauksessa aineistolähtöisesti, ohjaa häntä aina jollakin tasolla tutkimuksen tarkoitus, 
oma lukeneisuus, aikaisemmat teoriat jne. Aineistolähtöisessä sisällönanalyysissä tapahtuva 
koodaus on siis aina sekoitus aineiston tulkintaa ja tutkijan omia ennakkoasenteita. 
Ongelma ei kuitenkaan ole heidän mukaansa suuri, kunhan ”tutkija tietää mitä on 
tekemässä ja tunnustaa tämän subjektiivisuuden”. 
Aineiston ryhmittelyssä eli klusteroinnissa koodatut yksiköt käydään tarkasti läpi, ja etsitään 
aineistosta samankaltaisuutta ja/tai eroavaisuutta kuvaavia käsitteitä. Ryhmittelemällä ja 
yhdistämällä samaa asiaa tarkoittavat käsitteet saadaan aikaan luokkia. Aineiston 
klusterointi tarjoaa alustavia kuvauksia tutkittavasta ilmiöstä. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 
110.) 
Klusterointia seuraavassa vaiheessa, aineiston abstrahoinnissa, erotetaan tutkimuksen 
kannalta oleellinen tieto, jonka perusteella muodostetaan teoreettisia käsitteitä. 
Abstrahoinnissa tutkija siis muodostaa yleiskäsitteiden avulla kuvauksen tutkimuksen 
kohteesta. Tuloksissa esitetään aineistosta aikaansaadut tulokset kuten esimerkiksi siitä 
muodostettu malli tai sitä kuvaavat teemat. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 111–113.) 
Tyypittely muistuttaa laadullisen sisällönanalyysin klusterointia ja abstrahointia. Siinä 
aineisto ryhmitellään tyypeiksi.  Aineistosta nousseiden teemojen sisältä etsitään yhteisiä 
ominaisuuksia, jotka tiivistetään yleistykseksi. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 93.) Tyypittelyllä 
aineiston analyysiä voi jatkaa pidemmälle rakentamalla yksittäisten teemojen pohjalta 
yleisempiä tyyppejä (Eskola & Suoranta 1998, 182). Aineistoni koodausvaiheessa huomasin, 
että mainoskuvissa esiintyvä luonto oli välillä hyvinkin monitasoisesti ymmärrettävissä. 
Siksi oman tutkimusaiheeni kannalta tyypittely tuntui parhaalta vaihtoehdolta, koska tyyppi 
kuvaa laajempaa osaa aineistosta. Tyypittely edellyttää kuitenkin aina, että aineisto on aluksi 
jäsennetty tarinajoukoiksi eli teemoiteltu (Eskola & Suoranta 1998, 182). Tutkimuksessani 






Semiotiikka on poikkitieteellinen tieteenala, joka tutkii merkkejä. Meitä ympäröiviä ilmeisiä 
merkkejä ovat muun muassa kielen sanat, musiikin sävelet, logot, liikennemerkit, vaatteet ja 
käyttäytyminen. Semiotiikka ei kuitenkaan tutki vain tällaisia konkreettisia ja korostuneita 
merkkejä, vaan kaikkea merkkien välityksellä tapahtuvaa viestintää ja siinä välittyviä 
merkityksiä. Tarkemmin sanottuna se tutkii merkkien käyttöä yhteiskunnassa, erilaisia 
merkkijärjestelmiä ja merkitysten muodostumista. (Karvonen 2005; Semiotiikan 
verkostoyliopisto 2004, 4). 
John Fisken (1992, 14–15) mukaan viestinnän tutkimus voidaan jakaa kahteen 
pääsuuntaukseen: prosessikoulukuntaan ja semioottiseen koulukuntaan.  
Prosessikoulukunta keskittyy viestintäprosessin tutkimiseen, ja siinä viestintä nähdään 
sanomien siirtona. Keskeistä on se, miten lähettäjät ja vastaanottajat sisään- ja 
uloskoodaavat viestejä, sekä miten viestintäkanavia ja -välineitä käytetään. Semioottisen 
koulukunnan näkemyksen mukaan viestintä on merkitysten tuottamista ja vaihtoa. Se on 
kiinnostunut sanomista eli teksteistä ja niiden roolista kulttuurissamme. Semioottisen 
koulukunnan tutkimusmenetelmää kutsutaan semiotiikaksi. 
Semioottisen näkemyksen mukaan tekstillä tarkoitetaan mitä tahansa järjestettyä ja 
suhteellisen kiinteää symbolien yhdistelmää, joka näyttäytyy selvärajaisesti. Teksti voi olla 
esimerkiksi kirjoitusta, puhetta, kuvia tai musiikkia. (Lehtonen 1998, 107.) Vastaanottajan 
tai lukijan rooli ymmärretään semiotiikassa aktiivisemmaksi kuin viestinnän 
prosessimalleissa. Semiotiikassa käytetään tästä syystä mieluummin termiä lukija kuin 
vastaanottaja, vaikka kyseessä olisikin valokuva tai maalaus. Lukijan rooliin vaikuttaa hänen 
kulttuurinen kokemuksensa. ( Fiske 1992, 61–62.) 
Semiotiikka juontaa juurensa aina antiikin Kreikkaan saakka. Nykyaikaisen semiotiikan 
tärkeimpinä vaikuttajina nähdään filosofi C. S Peirce (1839–1914) ja kielitieteilijä 
Ferdinand de Saussure (1857–1913). Heidän merkitysmallinsa ovat alan 
vaikutusvaltaisimpia ja sovelletuimpia. Yhteistä kaikille semiotiikan merkitysmalleille on 





Peirce oli semiotiikassa kiinnostunut merkityksen prosesseista. Hänen mukaansa ymmärrys 
on prosessi, jossa yksi merkki aktivoi mielessä toisen merkin. Merkin, sen käyttäjän ja 
ulkoisen todellisuuden välillä vallitsee kolmiosuhde. (Karvonen 2005; Fiske 1992, 63.) 
Merkki edustaa jollekulle jotakin jossain suhteessa. Se luo henkilön mielessä vastaavan 
merkin tai jopa kehittyneemmän merkin. (Fiske 1992, 63.) Mielessä aktivoituvaa toista 
merkkiä Peirce kutsuu interpretantiksi eli tulkitsimeksi (Karvonen 2005). 
Saussuren mukaan kielellinen merkki voitiin jakaa kahteen yhteenkuuluvaan osaan: 
merkitsijään (signifier) ja merkittyyn (signified). Merkitys, eli se mihin merkki viittaa, jäi 
näiden ulkopuolelle. (Lehtonen 1998, 108–109.) Merkitsijä on merkin materiaalinen puoli, 
sen olomuoto sellaisena kuin sen havaitsemme, esimerkiksi kynänjälkiä paperilla. Tämä 
materiaalinen seikka liittyy johonkin käsitteelliseen ideaan. Merkitsijä siis viittaa johonkin 
aineettomaan käsitteeseen, merkittyyn. Saussure ei ollut erityisesti kiinnostunut näiden 
kahden osan suhteesta ulkoiseen merkitykseen. Hän kuitenkin nimesi tämän seikan 
merkityksellistämiseksi (signification). (Karvonen 2005; Fiske 1992, 66–67). 
Fiske (1992, 67) käyttää Saussuren merkkikäsityksestä esimerkkinä paperille piirretyjä 
kynänvetoja OX. Ne voidaan lukea sanana, jolloin piirtojen ulkoasusta ja aineettomasta 
käsitteestä (härkyys, koska ox tarkoittaa härkää) rakentuu merkki, jota englanninkielessä 
käytetään kyseisestä eläimestä. Jokaisella meistä on omanlainen käsitys härkyydestä. 
Merkityksellistämisellä tarkoitetaan oman härkyyskäsitteemme ja fyysisen 
härkätodellisuuden välistä suhdetta. Fiske huomauttaakin, että merkityt ja merkitsijät ovat 
yhtä lailla kulttuurin tuotetta. Eri kielten sanat eroavat toisistaan, mutta niin myös käsitteet. 
Englantilaisen ja intialaisen henkilön härkyyskäsitteet eroavat varmasti suurestikin 
toisistaan. Merkityt eivät siis ole universaaleja. 
Merkkejä valitsemalla ja yhdistelemällä luodaan viestejä. Paradigma on joukko merkkejä, 
josta yksi valitaan käytettäväksi. Merkki, kuten jo aiemmin todettiin, voi olla lähes mikä 
tahansa. Samaan paradigmaan kuuluvilla merkeillä tulee olla keskenään yhteisiä 
ominaisuuksia, mutta samalla jokaisen yksikön tulee erota riittävästi muista. Valitun merkin 
merkitys riippuu siis paljolti myös siitä, mitä jätettiin valitsematta. Syntagmalla puolestaan 
tarkoitetaan valittujen merkkien yhdistelmää. Yhdistelyä määrittävät erilaiset säännöt ja 
totutut tavat, esimerkiksi kielessä kielioppi. (Fiske 1992, 81-83.) Esimerkiksi lause on 




Myös kuvat ovat syntagmoja, jotka sisältävät paradigmaattisia valintoja. Valokuvan liittyviä 
valintoja voidaan tarkastella ainakin kolmesta eri näkökulmasta. Siihen vaikuttavat kamera 
ja kuvaustilanne, mutta myös kuva itsessään merkkien muodostama syntagma. (Seppänen 
2005, 126–130.) 
Claude Lévi-Strauss painotti Saussureen tukeutuen kielen paradigmaattista ulottuvuutta, 
kieltä luokitusjärjestelmänä. Hänen mukaansa ihmiset ovat aina ymmärtäneet asioita 
binaaristen vastakohtaparien avulla. Kyseessä on kahden toisiinsa suhteessa olevan luokan 
järjestelmä, joka parhaimmassa muodossaan sisältää maailman kaikkeuden. Ymmärrämme 
siis maailmaa erilaisten kehikkojen kautta. Täydellisessä binaarisessa vastakohtaparissa 
jokainen olio kuuluu joko luokkaan A tai luokkaan B. Luokka A ei ole olemassa itsestään, 
olemuksellisesti, vaan sen olemassaolo edellyttää rakenteellista suhdetta luokkaan B. A 
voidaan siis ymmärtää vain siksi, ettei se ole B. Luokan B olemassa olo määrittelee rajan 
luokalle A. (Fiske 1992, 152–153.) 
Lévi-Strauss uskoi, että luonnon ja kulttuurin välinen raja on yksi niistä, joita kulttuurit 
yrittävät saattaa mielekkäiksi (ks. kappale 3). Hänen mukaansa tätä rajaa on pyritty 
selvittämään myyttien avulla. Myytti on kertomus, binaarisesti vastakkaisten käsitteiden 
muunnelma (Fiske 1992, 161). Lévi-Strauss osoitti, että toisiaan tuntemattomien heimojen 
keskuudessa kerrottavat myytit perustuvat kaikki samaan syvärakenteeseen. Tämä todistaa, 
että kulttuurin ja luonnon, ihmisen ja jumalan, elämän ja kuoleman, meidän ja niiden suhde 
sekä vastaavat ongelmat ja niistä syntyvä ahdistus ovat kaikille kulttuureille yhteistä. Ne 
synnyttävät binaarisia vastakohtarakenteita, jotka pitkälle kehittyneinä ovat kulttuureille 
yhteisiä (Fiske 1992, 169–170.) Myyttisen kertomuksen tapahtumat ja objektit ovat 
kaksisuuntaisessa suhteessa kertomuksen binaarisille vastakohtapareille perustuvaan 
syvärakenteeseen: ne ensinnäkin ovat abstraktien – ja sen vuoksi ongelmallisempien – 
kulttuuristen käsitteiden todellisia ja siksi kiistämättömiä esimerkkejä. Toiseksi ne saavat 
itse merkitystä suhteestaan syvärakenteen abstrakteihin ja syvästi kulttuurisiin luokkiin. 
(Fiske 1992, 167–168). Lévi-Straussin mukaan teollisissa yhteiskunnissa 
joukkotiedotusvälineet usein toteuttavat samaa tehtävää kuin suulliseen viestintään 
perustuvat myytit heimoyhteiskunnissa (Fiske 1992, 164). 
Saussuren seuraajista merkittäväksi nousi erityisesti Roland Barthes (1915–1980). Kuten 




kiinnostunut sen suhteesta lukijaan ja tämän yhteiskunnalliseen ja kulttuurilliseen asemaan. 
Barthes loi mallin, jonka avulla merkitystä voitiin analysoida neuvottelu- ja 
vuorovaikutusprosessina. Teoria perustuu merkityksellistämisen kahteen tasoon: 
denotaatioon ja konnotaatioon. (Fiske 1992, 112.) 
Merkkien yleisimmin hyväksyttyä eli selvintä merkitystä kutsutaan denotaatioksi (Lehtonen 
1998, 108). Kuvasta puhuttaessa denotaatiolla tarkoitetaan sen ilmeistä tasoa eli 
perusmerkitystä. Se kertoo mitä kuvan nähdään konkreettisesti esittävän. Esimerkiksi 
lintua esittävän kuvan denotaatio on lintu, koska kuvan tunnistetaan esittävän lintua. 
(Viestintätieteiden yliopistoverkoston verkko-oppimateriaali.) Denotaatio on siis merkitsijä 
+ merkitty. Merkitsijä tarkoittaa eli denotoi tiettyä merkittyä. (Williamson 1978, 99–102.) 
Merkityksellistämisen toinen taso toimii kolmella tavalla. Konnotaatiolla tarkoitetaan 
kuvan toissijaista merkitystä. Konnotaatio käsittää kuvan sisällön. Esimerkiksi lintu 
voidaan tunnistaa kuuluvaksi johonkin tiettyyn lajiin. Kyyhkynen voi symboloida rauhaa ja 
hengellisyyttä. (Emt.) Termillä konnotaatio Barthes kuvasi vuorovaikutusta, joka syntyy 
kun merkki kohtaa käyttäjiensä tuntemukset ja kulttuuriset arvot. Konnotaatio toimii 
subjektiivisella tasolla, jolloin tulkinnan tulos riippuu yhtä paljon tulkitsijasta ja tulkinnan 
kohteesta. (Fiske 1992, 113.) Konnotaatiossa denotoiva merkki muuttuu merkitsijäksi 
uudelle merkitylle. (Williamson 1987, 99–102.) 
Tärkeää konnotaation olemassaolon ja sen ymmärtämisen kannalta on, että se perustuu 
aina olemassa olevaan tietoon. Jotta katsoja osaisi luoda kytköksen Chanelin 
hajuvesimainoksessa (ks. kappale 3.2) esiintyvän Catherine Deneuven ja Chanel No. 5:n 
kanssa, tulee hänellä olla ymmärrys molemmista käsitteistä ja niiden ominaisuuksista.  
Tasot eivät aina ole itsestään selviä, ja ne voivat sekoittua toisiinsa. Esimerkiksi valokuvaan 
itsessään liittyy konnotaatioita. Sitä pidetään usein totuudenmukaisena esityksenä 
kohteestaan. Valokuva itsessään onkin indeksinen merkki, koska kuvauksen kohteesta 
heijastuneet valonsäteet ovat fyysisesti piirtyneet filmille. Kuvauksen kohde on siis ollut 
olemassa kameran edessä (Seppänen 2005, 125–126).  Kuvaajalla on todellisuudessa suuri 
vaikutus lopulliseen valokuvaan lukuisten valintojen kautta (rajaus, tarkennus, 
kuvakulma…). Valokuvan konnotaatioihin siis kuuluu myös se, millä tavoin on kuvattu 
(Fiske, 1992 114). Vaikka denotaation ja konnotaation erottaminen toisistaan on joskus 




mahdollisuuden ”ymmärtää kuva kulttuuriseksi konstruktioksi ja purkaa sen itsestään selviä 
merkityksiä”. (Seppänen 2005, 117.) 
Merkityksellistämisen toisella tasolla toimivat myös myytit. Barthesin mukaan myytti on 
kulttuurinen tapa ajatella jotain ja käsitteellistää se. Kuten Lévi-Strauss, hän toteaa, että 
myytti on kertomus tai käsiteketju, jonka avulla kulttuuri tekee luontoa ja todellisuutta 
ymmärrettäväksi. Kolmas merkityksellistämisen tapa tällä tasolla ovat symbolit. Kohteesta 
tulee symboli, kun se konvention ja käyttötavan perusteella alkaa edustaa jotain muuta kuin 
itseään. (Fiske 1992, 112-121.) 
Aiheeseeni liittyen haluaisin nostaa esille vielä yhden semioottisen käsitteen, metonymian. 
Metonymia on voimakas keino merkitysten rakentamisessa. Metonymia tarkoittaa sitä, että 
kokonaisuuden osasta tulee merkki, joka edustaa itse kokonaisuutta. Valokuva itsessään on 
metonyminen merkki, koska se on vain osa edustamastaan kokonaisuudesta. (Seppänen 
2005, 125–126.)On oleellista millainen metonymia valitaan, koska sen perusteella 
muodostamme käsityksen myös todellisuuden siitä osasta, joka ei välity meille tietoisesti. 
Valitun metonymian perusteella siis rakennamme kuvan tietystä tapahtumasta. Metonymiat 
toimivat indeksien tavoin ja välittävät siksi todellisuutta hyvin tehokkaasti. Ne siis ovat osa 
siitä, mitä ne merkitsevät. (Fiske 1992.) 
 Vaikka metonymiaan viitataan yleensä uutiskuvien yhteydessä, toimivat mainoskuvatkin 
metonymisesti. Ne ovat keinotekoisia kokonaisuuksia. Mainoskuvan tekijän pääasiallisena 
tarkoituksena ei varmastikaan ole antaa mainoksissa esiintyvistä asioista vääristynyttä kuvaa. 
Niin kuitenkin tapahtuu kun jostakin esitystavasta tulee normi (ks. esim. Williamson 1987). 
Vaatemainosten välittämä naiskuva toimii tästä esimerkkinä. Ajan mittaan mainoksissa on 
totuttu esittämään tietynlaisia naisia, jotka eivät kuitenkaan edusta kokonaisuutta tai edes 
suurinta osaa siitä. Mainokset eivät yksinään välitä tätä kuvaa, mutta ovat hyvin näkyvässä 






5. Aineiston esitarkastelun tulokset 
5.1 Sisällönanalyysin tulokset 
 
Esitarkastelin ja lajittelin aineistoni sisällönanalyysin keinoin löytääkseni siitä 
tutkimusaiheen kannalta olennaisia seikkoja. Sisällönanalyysi ohjasi myös aineiston valintaa. 
Koko aineistosta eli kolmen aikakauslehden vuosikerrasta valikoitui tarkasteltavaksi 48 
mainosta. 
Aloitin aineiston tarkastelun selaamalla sen läpi ensin muutamia kertoja. Tämän jälkeen 
mietin aineiston pohjalta sitä kuvailevia ryhmityksiä koodausprosessia varten. Rosen (2001) 
mukaan näiden kategorioiden tulisi olla tyhjentäviä, poissulkevia ja valaisevia. Jokaiselle 
kuvan muodolle tai ominaisuudelle on oltava oma kategoriansa. Kategoriat eivät saisi 
mennä päällekkäin toistensa kanssa. Päällekkäisyyksien välttämiseksi kategorioiden tulisi 
olla yksiselitteisiä. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta koodauksen tulisi siis olla 
toistettavissa. Lisäksi kuvat tulisi eritellä tavalla, joka on analyyttisesti kiinnostava ja 
johdonmukainen. 
Koodauksessa liitin aineistoni mainoskuviin kategorioita eli koodeja. Selvitin jokaisen 
koodin esiintymistiheyden eli laskin kuinka monta kertaa se aineistossa esiintyy.  
Koodauksen tallentamisessa käytin taulukointia. Alustavan tarkastelun jälkeen kaikissa 
mainoksissa oli erotettavissa kaksi pääkategoriaa: luontoon viittaava elementti ja 
mainostettava tuote. Koodausrunkoni muodostui näistä kahdesta käsitteestä. 
 
5.1.2 Luonto mainoskuvissa 
 
Luontoaiheisia elintarvikemainoksia kerätessäni hyödynsin sekä omaa harkintakykyäni että 
luonnon sanakirjamääritelmää (ks. kappale 3.1). Sen perusteella jaoin luonnon kolmeen 
osaan: eläimiin, kasveihin ja maisemiin. Tästä muodostui kategoria luontoon viittaava elementti. 
Laskin jokaisesta mainoksesta siinä esiintyvän maiseman, kasvin ja eläimen erikseen. 
Useammassa tapauksessa samaan kuvaan saattoi sisältyä enemmän kuin yksi muuttuja. 




tutkimusaiheeni kannalta sisällönanalyysi osoittautui tässä tapauksessa hieman 
ongelmalliseksi. Rosen (2001) mukaan kuvaan voi sisältyä useita koodeja. Muuttujien 
kuitenkin tulisi vaihdella kuvakohtaisesti. Suoritin koodausprosessin siitä huolimatta, koska 











Taulukko 1 kertoo missä suhteessa eri elementit esiintyvät aineistossa. Kasveja esiintyi 
selvästi eniten. Mainoskuvissa esiintyvät kolme luontoelementtiä voidaan edelleen jakaa 



















Kasveista kolme suurinta luokkaa olivat marjat, hedelmät ja kukat. Marjoja esiintyi 
enemmän kuin muita muuttujia, joiden välillä ero oli kahdesta yhteen yksikköä. Muuttuja 
Taulukko 1. Mainoskuvissa esiintyvät 
luontoon viittaavat elementit 
 
Taulukko 2. Mainoskuvissa esiintyvät 





lehti tarkoittaa tässä tapauksessa yksittäisenä esiintyvää minkä tahansa kasvin lehteä, joka 
on selkeästi erotettavissa yrtistä. Joissakin mainoksissa tällainen yksittäinen lehti saattoi olla 
















Eläimistä lehmä oli esiintymistiheydeltään suurin luokka. Kaikissa mainoksissa lehmä 
esiintyi yhteensä 11 kertaa. Suluissa oleva luku 6 tarkoittaa lehmän esiintymistiheyttä siinä 
tapauksessa, jos Arlan mainoksissa esiintyvä vinjettimäinen lehmähahmo huomioidaan 
vain kerran. Tässäkin tapauksessa lehmä olisi aineistossa eniten esiintyvä eläin. 
 
 
















Taulukko 3. Mainoskuvissa esiintyvät eläimet 
 
Taulukko 4. Mainoskuvissa esiintyvät 





Taulukosta 1 selvisi, että maisema oli aineistossa esiintyvistä luontoelementeistä pienin 
luokka. Tarkemmin lajiteltuna maisemien kirjo on suuri. Luokittelu tässä kategoriassa oli 
vaikeaa, koska maisema on mahdollista tulkita katsojasta riippuen hyvin monella tavalla. 
Taulukko 4 kertoo kuitenkin, että niitty oli maisemien kuva-aiheissa yleisin. Niitty ja lehmä 
esiintyivätkin usein yhdessä. 
 
5.1.3 Mainostettava tuote 
 
Mainostettava tuote esitettiin selkeästi jokaisessa mainoksessa. Jaoin aineistossa esiintyvät 




Normaali tuote 40 






Mainoksista valtaosa sisälsi normaaleja tuotteita. En löytänyt muille kuin 
terveysvaikutteisille2 – ja luomutuotteille omaa käsitettä, joten nimesin luokan normaaliksi 
tuotteeksi. Terveysvaikutteisia ja luomutuotteita on joukossa huomattavasti vähemmän. 
Taulukko 5 vastaa siis kysymykseen ”esiintyykö luontoa enemmän luomutuotteiden 
mainonnassa?”. Normaalien tuotteiden ryhmä voitaisiin halutessa jakaa esimerkiksi 




2 Terveysvaikutteiset eli funktionaaliset elintarvikkeet ovat tuotteita, joilla on tutkimuksin osoitettuja terveydelle 
edullisia vaikutuksia (Viikin elintarvike- ja ravitsemustieteiden www-sivu.). 
Taulukko 5. Mainostettavat tuotteet eriteltynä 

























Raaka-aineiden mukaan lajitelluista tuoteryhmistä suurin oli maitotuotteet. Aineiston 
mainoksista lähes puolet kuului tähän ryhmään. Ryhmä sisälsi paljon erilaisia maitotuotteita 
jäätelöstä piimään.  Kun verrataan taulukoita 3 ja 6 on nähtävissä selkeä yhteys 
maitotuotteiden ja lehmän esiintymistiheyden välillä. Lehmän suuri esiintyminen on siis 
perusteltua, koska aineistossa on paljon maitotuotteiden mainoksia. Lisäksi lehmä esiintyi 
osassa lihatuotteiden mainoksia. Tuotteiden raaka-aineryhmitys perustuu Terveyden ja 
Hyvinvoinnin laitoksen raaka-aineluokittaiseen elintarvikkeiden listaukseen. 
 
5.2 Tyypittelyn tulokset 
 
Sisällönanalyysin koodausprosessi tarjosi tietoa aineistossa esiintyvistä yksiköistä. Siinä 
aineisto pilkottiin osiin. Tyypittely puolestaan keskittyy suurempiin kokonaisuuksiin. 
Tarkastellessani sisällönanalyysin koodausrunkoa, kiinnittyi huomioni siihen mikä yhdistää 
luontoon viittaavaa elementtiä ja mainostettavaa tuotetta. Analysoinnin tuloksena syntyi 
kolme ryhmää: 
1.) Mainokset joissa luontoelementti ei liity mainostettavaan tuotteeseen 
2.) Mainokset joissa luontoelementti on suoraan kytköksissä mainostettavaan tuotteeseen 
3.) Mainokset joissa luontoelementti liittyy epäsuorasti mainostettavaan tuotteeseen 
Taulukko 6. Mainostettavat tuotteet eriteltynä 







Luontoelementin ja tuotteen 
välinen suhde 
 
Eivät liity toisiinsa 24 
Suora kytkös 







5.2.1 Luontoelementti ei liity tuotteeseen 
 
Puolet aineiston mainoksista voidaan luokitella kuuluvaksi tähän ryhmään. Ryhmän 
mainoksia yhdistää se, ettei mainostettava tuote ja luontoon viittaava elementti liity 
toisiinsa. Mainoksissa ei esitetä tuotteen sisältämiä raaka-aineita tai sen alkuperää.  Tämän 
tyyppisissä mainoksissa itse tuote tai sen käyttäjä voidaan esittää luontoon sijoitettuna tai 
sen rinnalla. Tuote voidaan myös yhdistää raaka-aineisiin, joita mainostettava tuote ei 
sisällä. Lisäksi joukossa oli mainoksia, jotka sisälsivät yksittäisen luontoelementin, kuten 
lehden tai kukkasen. 
 
 
Arlan Luonto+ jogurttimainoksessa voidaan nähdä tuotteen käyttäjä luontoon sijoitettuna. 
Mainoksen luontoelementti on maisema. Arlan ruokakermamainoksessa esitettävät sienet 
eivät sisälly itse tuotteeseen millään tavalla. Tässä mainoksessa ensisijaisena 
Taulukko 7. Mainokset eriteltynä mainostettavan tuotteen 
ja luontoelementin välisen suhteen mukaan 
 




luontoelementtinä olen ajatellut pääkuvassa esiintyvät sienet. Valion Pro-tuotesarjan 
mainoksessa tuote on puolestaan fyysisesti sijoitettu luontoon. Kyseinen mainos on myös 
hyvä esimerkki luontoelementin monitulkintaisuudesta. Kuvassa ruohonkorret ovat 
selkeästi erotettavissa, joten elementti voisi hyvin olla kasvi. Kuvan syvyysvaikutelman 
tähden lasken sen kuitenkin maisemaksi. Fantan mainoksessa luontoelementtinä toimiva 
lehti ei liity Fanta-juomaan, ja mainoksen luontoelementti on kasvi. 
 
5.2.2 Luontoelementti suoraan kytköksissä tuotteeseen 
 
Toiseksi suurimmassa ryhmässä mainosten luontoelementin ja tuotteen välillä on 
nähtävissä looginen suhde. Mainoksissa esitetään tuotteen sisältämiä raaka-aineita tai 
tuotteen alkuperä. Ryhmään kuuluvat esimerkiksi lihatuotteiden mainokset, joissa lihan 
alkuperä eli tuotantoeläin on esitetty mainoksessa. Lévi-Straussin ruuanlaittokolmiota 
ajatellen (Tarasti 1990, 48) ryhmän kannalta tärkeä käsitepari on työstämätön-työstetty. 
Liha tuotteena kuuluu työstämättömään, koska se ei suuremmin muuta muotoaan 
tuotantoprosessissa. Ryhmään kuuluvaksi voisi ajatella myös ”pellolta pöytään”-ajatuksen 




Fazerin suklaalevymainoksessa esitetään mansikoita ja vaniljaa, joita molempia myös tuote 
sisältää. Luontoelementti on kasvi. Tammisen rotukarjan pihviliha-mainoksessa on esitetty 
tuotteen alkuperä eli nauta. Luontoelementtinä toimii eläin. 
Kuva 2. Ryhmän 2 mainoksissa luontoelementin ja tuotteen välillä 




5.2.3 Luontoelementti liittyy epäsuorasti tuotteeseen 
 
Kolmas ryhmä on ryhmien 1 ja 2 välimuoto. Mainoksissa voidaan esittää tuotteen alkuperä, 
mutta tuote ei siirry laitumelta lautaselle, tai pellolta pöytään. Tuotteen ja alkuperän välillä 
on tuotantoprosessi, joka muuttaa myös raaka-aineen muotoa merkittävästi. Lévi-Straussin 
ruuanlaittokolmiossa (ks. kappale 3.3) tällaiset tuotteet kuuluvat käsitteen työstetty piiriin. 
Mainoksissa voidaan myös esittää tuotteen sisältämiä raaka-aineita perinteisestä 
poikkeavassa ja leikittelevässä muodossa. Esitystavan vuoksi tällaisissa mainoksissa huomio 




Fitness muromainoksessa on esitetty tuote eli murot ja viljapelto. Kyseisen mainoksen 
luontoelementti on mielestäni maisema, vaikka kuvassa myös viljan tähkä on selkeästi 
erotettavissa. Vilja on murojen raaka-aine, mutta murojen valmistusprosessi muuntaa viljan 
täysin uuteen muotoon. Murot eivät siirry suoraan pellosta lautaselle, vaikka mainoskuvasta 
voi niin ymmärtääkin. Keijuriini-mainoksessa lehmähahmo koostuu rypsinkukista, jotka 
ovat yksi mainostettavan rasvaseoksen raaka-aineista. Mainoksessa esiintyy sekä eläin että 
kasvi, mutta oma huomioni kiinnittyi ensiksi eläinhahmoon. Valitsin sen mainoksen 
ensisijaiseksi luontoelementiksi. 
  
Kuva 3. Ryhmän 3 mainoksissa tuotteen ja luontoelementin 




6. Semioottisen analyysin tulokset 
 
Valitsin semioottiseen kuva-analyysiin neljä mainosta. Esimerkit havainnollistavat kullekin 
ryhmälle tyypillisiä piirteitä. Tarkastelen mainoksia ensin denotatiivisella 
merkityksellistämisen tasolla, jossa avaan kuvan peruselementtejä ja merkkejä. Tämän 
jälkeen tarkastelen mainoksia konnotatiivisella tasolla, jossa tarkoituksenani on löytää 
mainoksiin sisältyviä lisämerkityksiä.  
 Ensimmäisessä ryhmässä mainoksen luontoelementti ei liity mainostettavaan tuotteeseen. 
Ryhmään kuului paljon esimerkiksi maiseman sisältäviä mainoksia. Mainosten kirjo oli laaja, 
ja ne edustivat mielikuvamainontaa. Kaikista kolmesta ryhmästä oli löydettävissä mainoksia, 
joissa luontoelementti toimi lähinnä koristeena. Ensimmäisessä ryhmässä tällaisia 
mainoksia esiintyi kuitenkin enemmän verrattuna toiseen ja kolmanteen, joihin molempiin 
lukeutui yksi vastaava. 
Toisessa ryhmässä tuotteen ja luontoelementin välillä on nähtävissä suora kytkös. 
Mainoksissa esitetään tuotteen sisältämiä raaka-aineita tai sen alkuperä. Ryhmän mainokset 
muistuttivat paljon toisiaan. Tyypillisessä mainoksessa tuote ja luontoelementtinä toimiva 
raaka-aine ovat esitetty suuressa koossa keskeisellä paikalla. Mainokset muistuttavat 
perinteistä tuotemainontaa. 
Kolmannen ryhmän mainoksissa tuote ja luontoelementti liittyivät toisiinsa epäsuorasti. 
Suhteeseen vaikuttaa tuotteen valmistusprosessi. Esimerkiksi jogurtti ei tule lehmästä 
sellaisenaan, vaan vaatii työstämistä, jotta se saavuttaisi lopullisen muotonsa. Siitä 
huolimatta jogurtin ja lehmän voidaan ajatella liittyvän selkeästi toisiinsa. Ryhmän 
mainokset olivat vaihtelevampia kuin ryhmässä kaksi, mutta pääasiassa niissäkin esitettiin 






6.1 Raikas luonto ja terveelliset elintavat 
 
Arlan Aktiivipiimän mainos (ks. Liite 2) on esimerkki mainoksesta, jossa mainostettava 
tuote ei liity mainoksessa esitettävään luontoon. Luontoelementti tässä tapauksessa on 
maisema tai ulkotila eli saunan kuisti ja sen taustalla näkyvä metsä. Tuote ei myöskään liity 
mainoskuvan esittämään toimintaan eli saunomiseen tai peseytymiseen. Kyseinen 
mainoskuva koostuu useasta tasosta. Mainoksessa on pääkuva, johon mainoksen tarina 
sijoittuu. Tuotteen pakkaus, tiedot ja logo sekä lehmävinjetti muodostavat oman tasonsa. 
Lehmän voisi sisältönsä puolesta ajatella kuuluvaksi myös kokonaan omalle tasolleen. 
Denotaation tasolla kuvassa on kaksi ihmistä, aikuinen ja lapsi. Todennäköisimmin he ovat 
isä ja poika. Miehellä on yllään pyyhe ja pojalla kylpytakki. He seisovat rakennuksen 
ulkokuistilla, jonka taustalla näkyy kaistale metsää. Suomalaisena tunnistan että kyseinen 
rakennus on ranta- tai pihasauna. He ovat ilmeisimmin juuri saunoneet, koska pojan tukka 
näyttää märältä. Isä juo suoraan tölkistä mainostettavaa tuotetta, piimää. Poika katselee 
tilannetta vierestä käsissään lasillinen piimää. Penkillä heidän takanaan erottuu 
koivunoksista tehty saunavasta. Itselleni kuvan sauna on poikkeuksetta osa sen 
denotaatiota. Kuvan tarjoamat vihjeet (kylpytakki, pyyhe, saunavasta, rakennuksen tyyli) 
ovat mielestäni niin selkeät, että on vaikea tulkita rakennus jollain muulla tavalla. Joku muu 
kuin suomalainen saattaisi nähdä kuvassa jotain muuta. Tästä syystä valitsin ensimmäisestä 
ryhmästä juuri kyseisen mainoksen, koska se toimii samalla kärjistettynä esimerkkinä 
kulttuuritaustan vaikutuksesta kuvan tulkitsijaan. Kaikki nämä visuaaliset merkit yhdessä 
mainoksen sisältämien tekstien kanssa muodostavat myös mainoksen syntagman. 
Kuvan kaikkia merkkejä voidaan pitää ikonisina, koska niiden voidaan olettaa olevan aivan 
kuten olemassa olevat kohteensa. Ikonisia merkkejä kuvassa ovat mies, poika, 
elintarvikepakkaus (esiintyy kuvassa kahteen kertaan), piimälasi, kylpytakki, pyyhe, 
saunavasta, sauna, lehmä ja metsä. Kylpytakki, pyyhe ja saunavasta toimivat indekseinä 
saunomiselle. 
Konnotaation tasolla kuvasta on löydettävissä useita merkityksiä. Piimän voi nähdä 
mainoksessa liittyvän maaseutuun,saunaan, kesään ja terveellisiin elämäntapoihin. Luonto 




se on sitäkin merkityksellisempi, ja tärkeä kuvan syntagman kannalta. Koen että kuvassa 
luonnon läsnäolo on hyvin vahva. Tähän liittyvät käsitykseni ja mielikuvani suomalaisesta 
saunakulttuurista. Nimenomaan metsä tekee kuvan saunasta ulkosaunan, johon ainakin 
itselläni liittyy paljon luonnonläheisiä ja kesäisiä ajatuksia. Jos metsä rajattaisiin kuvasta pois, 
muuttuisi samalla myös kuvan tunnelma. Penkillä lepäävä saunavasta voisi edelleen luoda 
mielikuvia kesästä, mutta kuvan henkilöt eivät enää vaikuttaisi olevan luonnon 
ympäröiminä. 
Metsä on kuulunut oleellisena osana suomalaiseen kulttuuri-identiteettiin maalaustaiteessa 
ja kirjallisuudessa. Metsä on merkittävä myös Suomen taloudessa ja politiikassa. Suomessa 
puhe luonnosta ymmärretään usein juuri metsiemme avulla. Metsä symboloi luontoa ja on 
siten suomalaisen luontokäsityksen perusta. (Väliverronen 1996, 28.) Suomalaisiin on 
vedonnut myös idea luonnosta pienoismaailmana, jonka kätköissä eletään luonnon ikuisen 
syklin mukaista elämää. Luonto tai metsä on ollut piilopaikka, jonne on voinut paeta 
yhteiskunnallisia riitoja. (Lassila 2011, 229.) 
Kesä ja sauna piimän rinnalla saavat sen vaikuttamaan raikkaalta. Molemmat ovat kuumia 
ja niihin liittyy hikoilu. Mainos tarjoaa ratkaisun kyseiseen ongelmaan. Mikä olisikaan 
läkähtyneenä sen parempaa kuin virkistäytyä kylmällä ja raikkaalla juomalla? Piimä 
saunajuomana tekee mainoksesta kiinnostavan. Tyypillinen saunajuoma Suomessa on olut. 
Siinä missä kuvassa voisi olettaa nähtävän oluttölkin tai -pullon, onkin piimätölkki. Tärkeä 
huomio kuvassa on myös se, että isä ja poika juovat molemmat samaa piimää. Jos aikuiset 
nauttivat saunan jälkeen oluen, on lasten saunajuoma alkoholitonta kuten limonadia tai 
mehua. Kuvan mies noudattaa terveitä elämäntapoja ja nauttii saunan jälkeen piimää eikä 
olutta. Samalla hän toimii esikuvana pojalleen. Piimätölkkiä kuvassa korostaa myös sen 
sijoittuminen tummaa taustaa vasten, sekä pojan katse. 
Piimän rinnastuminen olueen kertoo piimän olevan terveellisempää kuin olut. Kuvan 
tapahtumia selostava lehmähahmo puhekuplineen kertoo lisäksi piimän itsessään olevan 
terveellistä. Tässä korostuu tekstin merkitys kuvan kannalta, sillä ilman tekstin johdattelua 
piimän terveellisyys ei välittyisi kuvasta yhtä selkeästi.  Puhekuplassa on teksti ”Tässä 
nautitaan juuri miljoonia hyviä bakteereja.” Lisäksi lehmän pään alapuolella lukee Arla 
Tiimi. Lehmä saa mainoksessa valistajan roolin, joka tuntuu melko luonnolliselta. Lehmä 




Lehmän puhekuplaa tukee mainoksen alalaidassa oleva teksti ”Nauti päivittäin suomalaista 
Arla Ingman Aktiivipiimää. Saat ainutlaatuisen yhdistelmän luonnollisia bakteereja, jotka 
tekevät pitkään hyvää vatsassasi. Lisätty maitopohjainen kalsium auttaa pitämään luustosi 
ja lihaksesi kunnossa…”. 
 











lähellä luontoa/kaukana luonnosta 
me/ne 
Tiivistettynä: Arla Ingman Aktiivipiimä on raikasta, terveellistä ja luonnollista. Se 
sammuttaa janon, mutta päivittäin nautittuna on myös hyväksi vatsalle. Tuote sopii sekä 
aikuisille että lapsille. Tuotteen käyttäjät elävät terveellistä ja vastuullista elämää, lähempänä 
luontoa. Arla Ingman Aktiivipiimä merkitsee terveellisyyttä ja luonnollisuutta. Luonto 
mainoksessa merkitsee turvallisuutta. 
Mainoksesta välittyvä luontokuva on romanttinen. Maaseutu, mökki ja rantasauna voidaan 
liittää romanttiseen kuvastoon, mutta ne ovat myös luonnon metonymia. Kuvan henkilöt 
ovat luonnon helmassa. On kesä ja aurinko paistaa. Myös kuvan värisävyt ovat lämpimiä. 
Lievästi seepiamaisina ne muistuttavat kellastunutta valokuvaa ja tuovat mieleen ”vanhan 
hyvän” ajan. Luonto on tässä mainoksessa nostalginen, kaunis ja miellyttävä paikka, jonka 




Kuvaan voi myös sisältyä ns. kuvan rajauksen ulkopuolinen tila. Kuvassa voi siis olla 
muutakin kuin mitä siinä nähdään. Jotain mitä ei näytetä tai mitä on vaikea kuvallisesti tai 
sanallisesti ilmaista. Katsojassa voi herätä aistimuistoja, mielikuvia tai ruumiiseen 
painuneita kokemuksia. (Mäkiranta 2013.) Elintarvikemainoksissa tämä tuntuu olevan 
usein läsnä, koska mainoksia katsomalla voi maistaa tuotteen, tai ainakin kuvitella miltä se 
voisi maistua. Aikakausmedian tutkimuksessa (ks. kappale 3.3) kuluttajat pitivät 
elintarvikemainoksen tärkeimpänä ominaisuutena sitä, että se saa veden nousemaan kielelle.   
Sama kokemus liittyy tähän mainokseen, ja kokemuksen kannalta merkittävässä roolissa on 
mainoskuvan luontoelementti. Kuten aiemmin todettiin, merkitsee taustalla pilkottava 
metsä kuvassa kesää ja luontoa. Kuvan eri elementit ja niiden muodostama tunnelma 
mahdollistavat sen, että voin kuvitella itseni kyseiseen hetkeen. Mainos saa aikaan 
mielikuvan siitä miltä tuote maistuu. Tuotteen nauttiminen puolestaan voi viedä ajatukseni 
tuohon kuvattuun hetkeen. Mainoksessa Arla-merkkiin liittyy iskulause ”lähempänä 
luontoa”. Arlan tuotteita kuluttamalla voimme nauttia annoksen luontoa, ja samalla päästä 
symbolisesti lähemmäksi sitä. 
Mainoksen paradigmaattiset valinnat luovat yhdessä välittyvät mielikuvat. Merkitykset 
voisivat olla toisenlaisia erilaisilla paradigmoilla. Mitä jos mainoksessa esiintyisikin miehen 
tilalla nainen? Rinnastuisiko piimä vielä yhtä lailla olueen? Jos mies olisikin kuvassa yksin, 
voisi kuvaan liittyä jopa humoristisia piirteitä. 
Myös sanavalinnoilla on merkitystä. Lehmähahmo kertoo, että kuvassa nautitaan miljoonia 
hyviä bakteereja. Sana nauttia liittyy tässä useampaan eri asiaan, ja lisää siten mainoksen 
monimerkityksellisyyttä. Kuten kuvasta jo kävi ilmi, rinnastuvat olut ja piimä toisiinsa. Olut 
kuuluu nautintoaineisiin, joten sanavalinta tukee rinnastusta. Piimä siis rinnastuu 
nautintoaineeseen, joten se on kuin nautintoaine. Näin ollen voidaan myös ajatella, että 
piimä on niin hyvää että siitä nautitaan. Lääkkeistä puhuttaessa käytetään myös sanaa 
nauttia. Se ei sisällä vain paljon vaan miljoonia hyviä bakteereja. Piimä siis rinnastuu myös 






6.2 Luotettava luonto hyvinvoinnin lähteenä 
 
Valion Olo ruuansulatusjogurtin mainos (ks. Liite 3) on esimerkki mainoksesta, jossa 
luonto ja mainostettava tuote liittyvät suoraan toisiinsa. Mainos koostuu kahdesta tasosta. 
Varsinaisesta pääkuvasta ja tasosta joka tarjoaa tarkempaa tietoa itse tuotteesta ja sen 
valmistajasta. Mainoksen luontoelementti on kasvi tai kasvin osa, eli tuotteen sisältämät ja 
mainoskuvassa esitettävät marjat. Se, että tuote sisältää marjoja selviää alalaidan tekstistä, 
sekä jogurttipurkin viereisestä tekstikehyksestä. 
Denotaation ilmitasolla kuvassa on mainostettavan tuotteen pakkaus, jogurttipurkki. 
Lisäksi kuvassa on runsas keko marjoja, joiden päälle jogurttipurkki on sijoitettu. Kuvassa 
ylimmäisenä nähdään jogurttia lusikoiva lusikka. Lähempi tarkastelu paljastaa myös, että 
jogurttipurkin viereinen tekstikehys on jogurttipurkin kansi. 
Edelliseen esimerkkiin (ks. kappale 6.1) verrattaessa Valio Olon mainos ei herätä yhtä 
voimakkaita mielikuvia. Lähemmin tarkasteltuna kuvasta on kuitenkin löydettävissä 
konnotaatiotason merkityksiä. Aivan ensimmäiseksi marjojen runsas määrä luo erittäin 
herkullisen vaikutelman, joka mainoksessa kytkeytyy Olo-jogurttiin. On sanomattakin 
selvää, ettei niin suuri määrä marjoja voi mahtua kuvassa nähtävään purkkiin. Kuvasta 
välittyy siitä huolimatta käsitys, että kyseinen jogurtti sisältää runsaasti marjoja. Tämä 
selvennetään katsojalle vielä mainostekstissä ”30 % vähemmän sokeria, enemmän marjoja”. 
Kuva ja teksti yhdessä antavat vaikutelman siitä, että ylimääräinen sokeri olisi korvattu 
marjoilla. Alalaidan tietoiskusta selviää asian myös olevan näin ”Uudet Valio OLO 
Ruoansulatusjogurttimaut mansikka-mustikka ja persikka-passion sisältävät nyt 30% 
vähemmän sokeria eivätkä yhtään keinotekoisia makeutusaineita. marjoja ja hedelmää 
niissä on sen sijaan entistäkin runsaammin…”. Kuvassa marjojen määrää kuitenkin selvästi 
liioitellaan. 
Luonto kyseisessä mainoskuvassa esiintyy minulle kahdella tavalla. On selvää, että 
mainoksessa jogurtin sisältämät marjat esitetään sellaisinaan ja mahdollisimman realistisesti, 
eikä kuvassa ole vain itse jogurttia. Marjat kuvassa kertovat jogurtin sisältävän aitoja 
marjoja, eikä esimerkiksi aromeja. Vaikka kyseessä on rakennettu mainoskuva eikä 




esitetty vaikka karkealla viivapiirrostekniikalla, eivät ne välttämättä saisi vettä kihoamaan 
kielelle samalla tavalla. Kuvan marjat tuovat mainokseen ripauksen aitoutta, luontoa. 
Toisaalta kuvassa esitetyt marjat ovat epäilyttävän täydellisiä. Jokainen joskus marjastanut 
varmasti tietää kuinka paljon roskaa ja hyönteisiä marjakorin pohjalle voi kertyä. Eivätkä 
kaikki marjat ole täydellisiä. Kuvan mansikat ovat kaikkia pyöreitä ja kauniin punaisia, eikä 
joukossa ole yhtäkään epämuodostunutta, ylikypsynyttä tai puoliksi raakaa marjaa. Lisäksi 
kuvasta välittyy kliininen tunnelma. Marjat ovat valkoisella kiiltävän puhtaalla alustalla ja 
taustalla on erilaisia sinisen sävyjä. Vaikka sininen ja valkoinen tukevat käsitystä 
suomalaisuudesta, on vaikutelma siitä huolimatta sairaalamainen. Samat värit toistuvat 
jogurtin pakkauksessa. En tiedä varmasti millä perusteella värit on valittu, mutta ne 
tuntuvat vähentävän luonnon läsnäoloa mainoksessa. Marjat on irrotettu niiden 
alkuperäisestä ympäristöstä ja tuotu tähän uuteen kliiniseen ympäristöön. Luonnosta 
esitetään vain siitä saatava hyöty eli raaka-aine. Luonto esiintyy kyseisessä mainoksessa 
metonymisesti. Marjat ovat osa luontoa, mutta mainoksessa ne kuvaavat itse luontoa. 
Williamson käsittelee esimerkeissään tätä ilmiötä Lévi-Straussin raw&cooked-teoriaa 
hyödyntäen. Mainoksissa luonnosta tulee osa kulttuuria, ja samalla se saa merkityksen, joka 
voidaan liittää tuotteisiin. Luonnosta tulee ”luonnollista” (nature → natural). Luonto 
itsessään on raakaa, merkityksetöntä ja muuttumatonta. Kypsentämällä (cooked) siitä 
tuotetaan symboleja. Luonto muuttaa muotonsa tuotteeksi. Tuote on edelleen laadultaan 
luonnollinen, mutta vain erilaisessa muodossa. Symbolit ja tuotteet korvaavat alkuperäistä 
luontoa (Williamson 1987, 103-105, 110.) 
Valjastamalla luonnosta saatu hyöty, eli tässä tapauksessa marjat, saadaan mainoksessa 
esitettävää jogurttia. Mainoksesta ei selviä kuinka jogurtin väitetyt terveysvaikutukset on 
saatu aikaan. Kuvassa jogurtti kuitenkin näyttäisi saavan alkunsa marjoista. Luonto vie 
huomiota tuotteen varsinaiselta valmistusprosessilta. Marjoihin itseensä liittyy myös 
symboliikka. Hedelmät ja marjat symboloivat yleisesti hedelmällisyyttä ja elinvoimaisuutta. 
Esimerkiksi mansikka on paratiisin ja ikuisen elämän symboli (Irjala 2013). Marjat ovat 
tunnetusti terveellisiä, joten jogurtin voisi ajatella olevan hyväksi ihmisille, koska se sisältää 
runsaasti marjoja. Marjat vakuuttavat tuotteen turvallisesta alkuperästä, laadusta ja 




Sinisen värin nähdään tyypillisesti edustavan luotettavuutta, mielenrauhaa ja tyytyväisyyttä. 
Se liitetään usein myös vastuullisuuteen ja konservatiivisuuteen, ja on suosittu väri yritysten 
parissa, jotka haluavat vakuutella luotettavuuttaan. Tässä suhteessa sininen on kylmä ja 
jäykkä, eikä kovin jännittävä. Sininen viittaa myös laatuun, arvoon, kestävyyteen, voimaan 
ja auktoriteetteihin. Tumma sininen on virallisuuden väri, mistä johtuen esimerkiksi monet 
univormut ovat sävyiltään tumman sinisiä. (Peterson & Cullen 2000, 10, 64.) 
Valkoinen puolestaan edustaa puhtautta, hygieniaa, hyvyyttä, eleganttiutta sekä 
täydellisyyttä. Toisaalta se voi olla myös kylmä, antiseptinen, steriili, eloton, tyhjä, 
aavemainen, tylsä ja viimeistelemätön. Valkoinen nähdään myös yhtä lailla värin puutteena, 
jolloin se merkitsee myös neutraaliutta. Sairaanhoitajien ja lääkäreiden työasut ovat usein 
valkoisia, minkä lisäksi viittaukset hygieniaan ja tuoreuteen ovat tehneet valkoisesta yleisen 
värin maitotuote- ja kananmunapakkauksissa. Valkoinen myös viittaa jalostamiseen ja 
hienouteen, kuten valkoisiin jauhoihin tai riisiin sekä sokeriin. (Peterson & Cullen 2000, 
11–12, 63.) Yhdessä sininen ja valkoinen saavat tässä mainoksessa aikaan kliinisen ja jopa 
sairaalamaisen vaikutelman, kuten jo aiemmin todettiin. Värit lisäävät tuotteen 
luotettavuutta, mikä varmaankin on haluttu vaikutelma. Kyseessähän ei ole mikä tahansa 
jogurtti vaan ruuansulatusjogurtti. Pakkauksen luotettava sininen ja neutraali valkoinen 
lisäävät uskoa tuotteen toimivuuteen. 
Marjat ja jogurtti yhdessä muodostavat kolmion, jonka kärkenä on jogurtti. Valio Olo-
jogurtti on marjavuoren huippu. Mainoksen otsikon mukaan ”Tuoreesta suomalaisesta 
maidosta tulee hyvä OLO”. Otsikossa leikitellään lauseen monitulkintaisuudella. Maidosta 
tulee hyvä olo ja siitä saadaan hyvää jogurttia, jonka merkki on OLO. Kuva tukee näitä 
molempia väittämiä. Kuvan ylälaidassa erottuva lusikka viittaa siihen, että hyvä olo on 
mahdollista lusikoida. Olo-jogurtti on siis helppo vaihtoehto hyvinvointiin. 
Mainoksen binaariparit näyttävät tältä: 
tuore/vanhentunut 
hyvä olo/huono olo 
vähän sokeria/paljon sokeria 











Lyhyesti: Valio OLO ruuansulatusjogurtti valmistetaan tuoreesta maidosta ilman 
keinotekoisia makeutusaineita. Se sisältää vähän sokeria ja runsaasti marjoja. Tuote on 
luotettava ja saa vatsan toimimaan. Se saa aikaan luonnollisella tavalla hyvän olon. Valio 
Olo merkitsee hyvää oloa, luonnollisuutta ja tehokkuutta. Luonto puolestaan merkitsee 
luotettavuutta ja terveyttä. 
Mainoksen paradigmaattisista valinnoista merkittävimpiä ovat marjojen määrä ja 
sommittelu, sekä värit. Mainoksessa on selvästi haluttu korostaa tuotteen sisältämien 
marjojen määrää verrattuna sokeriin. Jos kuvassa olisi vain yksi marja, ei viesti olisi yhtä 
ytimekäs. Kun marjoja on runsaasti, välittyy viesti pelkästään kuvaa katsomalla. 
muodostama keko puolestaan asettaa jogurtin huipulle, mutta on myös siisti ja 
järjestelmällinen. Jos marjat olisivat hujan hajan, ei vaikutelma olisi yhtä luotettava ja 
puhdas. Asetelma olisi ehkä enemmän luonnonmukainen, mutta sotisi kuvan muuten 
kliinistä vaikutelmaa vastaan. Mainoksessa tuotteen luotettavuus on kuitenkin asia, jota 
halutaan korostaa. Värit toimivat tässä mainoksessa voimakkaasti. Ne viestivät puhtautta ja 
suomalaisuutta, mutta ennen kaikkea luotettavuutta. Vaikutelma muuttuisi täysin erilaiseksi, 
jos värit muutettaisiin. 
 
6.3 Täyttä kauraa, suoraan luonnosta 
 
Osassa elintarvikemainoksia tuote ja luonto liittyvät toisiinsa epäsuorasti. Tämä ilmenee 
hyvin Axan muromainoksesta (ks. Liite 4). Siinäkin toistuvat samat kaksi tasoa; pääkuva ja 
tuotetiedot. Luontoelementtinä mainoksessa esiintyy maisema eli viljapelto. Tästä 
muodostuu myös pitkälti kuvan ilmitaso. Viljapellon lisäksi kuvassa on muropakkaus. 
Muropakkauksessa on kuva muroja sisältävästä lautasesta, jonka taustalla nähdään vielä 




Kuvan muropaketti näyttäisi sijaitsevan viljapellon edessä päälle liimattuna. Etualalla 
paketin molemmin puolin erottuvat kauran tähkät saavat paketin kuitenkin näyttämään 
osittain siltä kuin se kasvaisi pellosta.  Myös värityksen suhteen paketti sulautuu maisemaan. 
Paketin väritys sisältää samoja kullan sävyjä kuin taustalla näkyvä viljapelto. Tämä konnotoi 
murojen ja kaurapellon olevan yhtä. Mainoksen sisältämät tekstit tukevat kuvan merkitystä. 
Iskulauseet ”Uusi ainutlaatuinen muro kaurasta” ja ”Täyttä kauraa!” tekevät melko selväksi, 
että murot ovat kauraa.  
Murot on siis valmistettu kaurasta. Kuva viestii kuitenkin, että murot voisivat olla suoraan 
pellosta. Todellisuudessa murojen ja kauran välissä on pidempi valmistusprosessi. Tästä 
johtuen luonnon ja tuotteen välinen suhde on epäsuora. Kuvassa tuote on sijoitettu 
luontoon. Sinne, mistä raaka-aine on peräisin, eli peltoon. Tämä tuo luonnon lähemmäksi 
tuotetta. Kuvan maisemaan liittämämme mielikuvat kytkeytyvät muroihin ja saavat ne 
vaikuttamaan ”luonnollisemmilta”. Toisin sanoen ne vaikuttavat vähemmän keinotekoisilta 
tai teollisilta. 
Muropaketin kyljessä on uudelleen kuva pellosta, ja lisäksi lautasellisesta muroja. Lautanen 
on sijoitettu niin, että se on keskellä peltoa. Lautasen molemmin puolin näkyy myös 
lähikuvassa kauran tähkiä. Tähkissä, pellossa ja muroissa toistuvat samat värisävyt. Siirtymä 
pellosta muroiksi tapahtuu myös kuvallisesti katsojan edessä. Murot lautasella ovat kuin 
viljapelto lautasella. 









Lyhyesti: Ainutlaatuiset Axa kauramurot ovat valmistettu kaurasta, joka on peräisin 




terveydelle hyödyllisiä ravintoaineita. Axa kauramurot merkitsevät puhtautta, ravitsevuutta 
ja terveellisyyttä. Luonto mainoksessa merkitsee myös puhtautta, puhtaita raaka-aineita ja 
puhdasta makua. 
Vaikka mainoksesta välittyy kuva luonnosta raaka-aineiden lähteenä, on se kuitenkin 
romantisoitu. Kuten Valio Olo-jogurtin (ks. kappale 6.2) täydellisenä esitetyt marjat, on 
tässä esiintyvä maisema esitetty ihanteellisimmillaan. Taivas on kauniin sininen, aurinko 
paistaa, ja katsojan eteen aukeaa kullankeltainen pelto. Pelto näyttäisi myös jatkuvan 
vapaasti viheriöivään metsän laitaan saakka. Taustalla ei näy aitaa, joka erottaisi pellon 
metsästä. Luonto vaikuttaa vapaalta, ja pelto on osa sitä. Pellolla ei myöskään näy 
maatalouskoneita, eikä taustalla rakennuksia. Maatalous on täydellisesti häivytetty tästä 
kuvasta. Tämä on tärkeä osa mainoksen syntagmaa. Pyrkimyksenä todennäköisesti on 
esittää murot mahdollisimman luonnollisina. 
Kuvan etualalla alalaidassa on kaistale aitaa. Tarkoituksena varmaankin on mielikuva siitä, 
että katsoja olisi aidan toisella puolella ja näkymä aukeaisi hänen eteensä. 
Katselukorkeudella näkymässä on tuotteen pakkaus, ikään kuin osana maisemaa. 
Mielenkiintoista kuitenkin on, että aita rajaa katsojan samalla luonnon ulkopuolelle. Miksei 
katsoja voisi seisoa pellossa? Aidan voisi ajatella myös erottamaan katsoja muropaketista. 
Kiipeämällä aidan yli hän pääsisi kutsuvalta näyttävään kaurapeltoon ja murojen luokse. 
 
6.4 Koristeellinen luonto 
 
Valio maustettu rahka Kuningatar kuuluu ensimmäiseen ryhmään, eli luontoelementti ja 
tuote eivät liity toisiinsa. Tässä mainoksessa luontoviittaus on heikko, ja se toimiikin 
lähinnä koristeellisena elementtinä. Edellisistä esimerkeistä poiketen tässä mainoksessa 
luontoelementillä ei todennäköisesti ole tarkoitus viitata juuri luontoon tai tuotteen 
luonnollisuuteen. 
Tässäkin mainoksessa on varsinainen pääkuva ja tuotetiedot, mutta lisänä resepti. Tuotteen 
ja tuoteperheen pakkaukset on esitetty tyypillisellä paikalla vasemmassa alakulmassa, mutta 
pääkuvaan sijoitettuina. Ilmitasolla kuva esittää pöytää, jolla on pino värikkäitä lasilautasia 




Kuningatartuulihattuja. Myös pakkaukset näyttävät sijaitsevan pöydän päällä. Pöytää 
peittää perhoskuvioinen pöytäliina. 
Mainoksen viesti ei merkittävästi muuttuisi, vaikka perhoset poistettaisiin kuvasta. Siten ne 
toimivat esteettisenä elementtinä. Perhonen on kauneutensa vuoksi suosittu kuva-aihe 
esimerkiksi tauluissa, julisteissa ja sisustuksessa. Se esiintyy taiteessa ja kirjallisuudessa myös 
toivon, ilon, vapauden, muodonmuutoksen ja elämän symbolina. Mainoksen perhonen on 
koristeellinen, mutta konnotaation tasolla siihen nähdä liittyvän myös muita merkityksiä. 
Tässä vihjeitä tarjoavat mainoksen sisältämät tekstit. Otsikko toteaa ”On helppoa olla hyvä 
kokki”. Lisäksi otsikkoa seuraavan ingressin aloittaa lause ”Valio maustettu rahka 
Kuningatar tuo herkkuihin helposti kesän maut”. Keveytensä ja lentokykynsä vuoksi sen 
voi ajatella merkitsevän helppoutta. Kesä puolestaan on vuodenaika, jolloin perhosia 
tavallisesti esiintyy. Perhonen voisi siis olla myös kesän symboli. Mainokset ovat usein 
monitulkintaisia, joten se voi tässä merkitä molempia. 
Mainoksen binaariparit ovat: 
helppo/vaikea 





Mainoksen viesti on tiivistettynä seuraava: Valio maustetuilla rahkoilla kokkaaminen on 
helppoa. Jopa niin helppoa, että ne tekevät käyttäjästään paremman kokin. Tuotteilla saa 
lisättyä makua monipuolisesti erilaisiin leivonnaisiin ja jälkiruokiin. Herkullisuutensa 
ansiosta ne sopivat niin arkeen kuin juhlaankin. Valio Kuningatar merkitsee helppoutta ja 
vaivattomuutta. Luonto eli tässä mainoksessa perhonen merkitsee kesää, mutta myös 
tekemisen keveyttä. 
Tuote esitetään mainoksessa valmiiden tuulihattujen rinnalla, jolloin valmistuksen 
helppous korostuu. Mainos kannustaa luottamaan omiin taitoihinsa ja kokeilemaan. 
Samalla se toimii inspiraation lähteenä. Reseptikin on helposti leikattavissa mainoksen 




suoritetulta. Tarvitaan vain Valio Kuningatar rahkaa ja herkullisen näköiset tuulihatut 
valmistuvat käden käänteessä.  Värikkäät lautaset ja koristeellinen pöytäliina viittaavat 
juhlaan. Tuotteen avulla voi siis loihtia myös juhlavampia tarjottavia. Juhlien järjestäminen 
on tunnetusti työlästä ja aikaa vievää. Valion rahkoilla kuka tahansa voi kuitenkin onnistua 







7. Tulosten yhteenveto 
 
Tutkimuksessani etsin vastausta kahteen kysymykseen: miten luonto ilmenee 
elintarvikkeiden mainonnassa, ja miksi sitä hyödynnetään? Lisäksi selvitin millaisten 
tuotteiden mainonnassa luontoa esiintyy, ja millainen on mainosten välittämä kuva 
luonnosta. Luonto on monimutkainen käsite, ja myös mainoksissa se esiintyi monessa 
muodossa.  Sisällönanalyysiä varten määrittelin mainoksissa esiintyvän luonnon kasveiksi, 
eläimiksi ja maisemiksi. Tästä mainoksessa esiintyvästä luontoon viittavasta asiasta 
muodostui käsite luontoelementti.  Kuitenkaan luonnon esiintyminen ei ollut näin 
yksinkertaista. Osa mainoksista sisälsi yhden elementin, mutta toisissa saattoi olla 
erotettavissa jopa kaikki kolme. Vaikka luokittelu tuntui välillä keinotekoiselta, oli se silti 
valaiseva ja mielestäni toimiva menetelmä. Sisällönanalyysi ohjasi aineiston valintaa. 
Muussa tapauksessa olisin saattanut valikoida aineistoon mainoksia, joissa itse koin 
luonnon olevan vahvasti läsnä, vaikka mainoksissa luonto saattoi esiintyä myös yksittäisenä 
pienenä lehtenä. 
Aineiston rajaus mainoskoon perusteella ei merkittävästi vaikuttanut tutkimustuloksiin. 
Valitsin aineistooni aukeaman ja kokosivun mainokset. Aineiston ulkopuolelle jääneitä 
puolen sivun kokoisia mainoksia esiintyi vain muutama. Niistä enemmistö oli kokosivun 
mainoksista muunneltuja pienempiä versioita. Aineistoa kerätessä tein myös huomioin, että 
suurin osa selaamieni lehtien puolen sivun kokoisista mainoksista oli luontaistuotteiden ja 
ravintolisien mainoksia. Nämä eivät kuitenkaan kuuluneet tutkimukseni aihepiiriin. 
Sisällönanalyysin ja tyypittelyn tuloksena löysin aineistosta kolme ryhmää, jotka liittyivät 
mainoksissa esiintyvän luonnon ja mainostettavan tuotteen suhteeseen. Luonto ja tuote 
voivat liittyä toisiinsa suorasti, epäsuorasti tai eivät millään tavalla. Suorassa tai epäsuorassa 
suhteessa luonto liittyi tuotteiden sisältämiin raaka-aineisiin ja/tai niiden alkuperään. Tämä 
on miltei itsestään selvää, koska ravintomme on kuitenkin tavalla tai toisella luonnosta 
peräisin ja siitä riippuvainen. Kolmas tapa oli mielikuvamainonnan kannalta hedelmällisin, 
ja tarjosi enemmän vaihtelun mahdollisuuksia. Ryhmästä oli kuitenkin löydettävissä 
toistuvia teemoja, esimerkiksi ihminen tai tuote luontoon sijoitettuna. Luonto saattoi 




mainoksissa elementillä ei välttämättä ole tarkoitus viitata juuri luontoon, vaan kyse on 
enemmän koristeellisuudesta. 
Aineistoon kertyi mainoksia erilaisista elintarvikeryhmistä, joista eniten oli maitotuotteiden 
mainoksia. Valtaosa mainoksista oli ns. normaalien tuotteiden mainoksia. Luomu-tuotteita 
mahtui joukkoon vain muutama. Luonto elintarvikkeiden mainonnassa ei siis liity 
erityisesti ekologisuuteen, vaan sillä voidaan markkinoida kaikenlaisia tuotteita. Aineistoni 
oli kuitenkin kerätty vain yhdeltä vuodelta. Laajempi otanta voisi tarjota tarkempaa tietoa 
tässä suhteessa. Luomu on jo vakiinnuttanut asemansa kuluttajien tietoisuudessa, joten sen 
mainontaa ei välttämättä tarvitse erityisesti korostaa. Voisi olla kiinnostavaa keskittyä myös 
selvittämään miten luonto esiintyy yhden elintarvikeryhmän esimerkiksi juuti luomu-
tuotteiden mainonnassa. Maitotuotteet runsautensa puolesta voisivat myös olla 
hedelmällinen aihe. 
Mainoksissa luonto esiintyi romanttissävytteisenä, mutta myös järkiajattelu eli luonnosta 
saatavan hyödyn korostaminen oli havaittavissa useissa mainoksissa, koska niissä luonto 
esiintyi raaka-aineiden lähteenä. Mainosten välittämä luontokuva on metonyminen. Se on 
yksipuolinen ja korostaa erityisesti luonnon hyvyyttä, olipa kyseessä sitten tuotantoeläin, 
raaka-aine tai ympäristö. Mainoksissa luontoon liitetään käsitteitä kuten hyvä, terveellinen 
ja elinvoimainen. 
Luontoon liittyvää arvaamattomuutta ja armottomuutta ei näytetä mainoksissa. Tämä puoli 
ei arvatenkaan olisi edullinen mainonnan kannalta. Toisaalta asia voidaan ajatella 
Williamsonin käsityksenä luonnon kypsentämisestä. Luonto on raakaa ja vaarallista, mutta 
luonnosta valmistetuissa tuotteissa tätä vaaraa ei ole enää olemassa. Tuotteiden avulla 
luonnosta saadaan esiin sen parhaat puolet. 
Elintarvikemainosten luontokuvassa sekoittuu humanistinen ja utilistinen asenne. Lisäksi 
siinä on piirteitä mystismistä, joka muistuttaa pitkälti romantiikan suhtautumista luontoon. 
Humanismin tapaan luonto nähdään ihmisen ruumiillisen ja henkisen hyvinvoinnin 
lähteenä. Luonnon kauneus tässä suhteessa on selvästi merkityksellinen. Kuitenkin 
mainoksissa humanismiin liittyvä ihmisen vastuu luonnosta ei ole juurikaan näkyvissä. 
Suhtautuminen muistuttaa enemmän utilismia, jossa luonnon ajatellaan olevan olemassa 
ihmistä varten. Luonto on siis enemmän hyödyke kuin itseisarvoinen kokonaisuus. 




Esimerkiksi Arlan mainoksissa toistuu teema ”lähempänä luontoa”, joka on myös brändin 
slogan. 
Hedelmällinen jatkotutkimuksen aihe olisi luontoon liittyvä suhtautuminen ja sen muutos 
elintarvikemainonnassa. Kiinnostavaa olisi myös selvittää onko luontoa esiintynyt 
mainoksissa aina samassa väärin, vai onko se ilmaantunut jossain tietyssä vaiheessa. Oma 
aineistoni rajoittui aikakausilehtimainontaan vuodelle 2012. Muut mediat tai aineiston 
kerääminen useammalta vuodelta voisi tarjota monipuolisemman otannan. Tutkielmaa 
tehdessäni olen huomannut että lähiaikoina ilmestyneessä mainonnassa vastuullisuus on 
ollut esillä. Esimerkiksi HK Rypsiporsaan mainonnassa nostetaan esiin 
ympäristövaikutukset sekä porsaiden hyvinvointi. Myös Apetitin mainoksissa puhutaan 
vastuullisesta viljelystä. Valmistajien verkkosivuilla on myös tietoa aiheista. 
Ympäristökysymykset ovat kasvava trendi kuluttajien vaatimuslistalla, ja se alkaa näkyä 
myös mainonnassa. 
Luonnon esiintyminen mainoksissa lisää tuotteen luotettavuutta. Luonnollisuuteen liitetään 
nimenomaan positiivisia mielikuvia. Se on turvallisuutta ja terveellisyyttä. Kuluttajien 
arvostus luonnollisuutta kohtaan on merkittävästi lisääntynyt tänä päivänä. Siksi tuotteita 
markkinoidaan yhä enemmän ”luonnollisuuskuorrutteella”, kuten Varjonen asian ilmaisi. 
Luonto liittyy kaikenlaisten elintarvikkeiden markkinointiin, olipa kyseessä luomu- tai aivan 
tavallinen tuote. Luomu (jonka voisi ajatella olevan luonnollisempaa) tarkoittaa 
luonnonmukaisia tuotantomenetelmiä, ilman keinotekoisia lannoitteita ja torjunta-aineita. 
Elintarvikemainonnassa luonnollisuus voi kuitenkin tarkoittaa monia asioita: vähemmän 
sokeria, ei lisä- ja säilöntäaineita, runsaasti kuitua, hyviä bakteereja… 
Luonto mainoksissa saa myös veden herahtamaan kielelle, mikä on elintarvikemainoksissa 
tärkeä ominaisuus. Tämä voi tapahtua joko mielikuvan tasolla tai esittämällä raaka-aineet 
mahdollisimman ihanteellisessa muodossa. Esimerkiksi Aktiivipiimän mainoksessa luonto 







Elintarvikemainosten luonto on hyvä, kaunis ja virheetön. Tämä ei ole mitenkään 
ihmeellistä ottaen huomioon mainonnan luonteen. Mainoksissahan pyritään luomaan 
positiivisia mielikuvia, koska tuotteiden halutaan menevän kaupaksi. Artikkelissaan Ilkka 
Luoto esitti miten skotlantilaisen mallasviskin valmistuksen esittämisessä on tiettyjä 
aukkokohtia, ja romanttisempia piirteitä korostetaan. Sama on havaittavissa myös muiden 
elintarvikkeiden mainonnassa. Lehmät ja kanat ovat vapaina ulkona, missä ruoho on 
vihreää. Nauta muuttaa muotonsa pihviksi kuin taikaiskusta. Marjat ja hedelmät ovat 
täydellisen muotoisia ja hehkuvan värisiä. Epämuodostumista tai pilaantumista ei esiinny. 
Myös luonto itsessään näissä mainoksissa esittäytyy kauniina ja hyvinvoivana. 
Myös maatalous ja lihantuotanto halutaan selvästi häivyttää mainoksista, mikä on 
kummallista. Suomessa ihmisillä on vielä käsittääkseni ymmärrys siitä, mistä ruokamme on 
peräisin. Muistan vuosia sitten katsoneeni amerikkalaista tosi-tv-ohjelmaa, jossa lapset 
muodostivat oman pienen yhdyskunnan erämaahan sivistyksen ulottumattomiin. He 
hoitivat itse kaikki tarvittavat työt, mm. ruuanlaiton. Saatavilla oli rajoitettu määrä 
elintarvikkeita, lähinnä säilykkeitä. Kilpailun edetessä he saivat palkinnoksi kanoja. 
Äänestyksessä päätettiin, että osa kanoista voidaan käyttää ruuaksi. Kun teurastuksen aika 
koitti, oli suurin osa lapsista syvästi järkyttyneitä. Kokemus avasi heidän silmänsä, sillä he 
olivat eläneet siinä käsityksessä että liha tulee vain kaupan hyllyltä. Mainonnan tehtävä ei 
tietenkään ole toimia opetustarkoituksissa, mutta alkuperää ei kuitenkaan mielestäni tulisi 
mystisoida. 
Ruokamme ei ole peräisin mainosten esittämästä luonnosta, joka on ristiriidassa 
todellisuuden kanssa. Teollinen ruuantuotanto on aiheuttanut ja aiheuttaa paikoin edelleen 
ympäristölle merkittäviä haittoja. Ilmastonmuutos ja väestön kasvu asettavat nykyiselle 
ruuantuotannolle valtavia haasteita. Ruuantuotantoa tulisi lisätä kasvavan väestön 
ruokkimiseksi, mutta luonnon monimuotoisuuden säilyttämiseksi viljelysmaata ei tulisi 
enää raivata lisää. Myös veden saatavuus ja laatu ovat tulevaisuudessa keskeisiä kysymyksiä. 
(Mononen & Silvasti 2012.) Kuluttaja voi saada oma-aloitteisesti tietoa näistä asioista, ja ne 
ovat ajoittain myös ajankohtaisia keskustelun ja uutisoinnin aiheita. Tätä tutkielmaa 




on käytetty loppuun ja ihmiskunta elää nyt velaksi. Väkisinkin se saa miettimään luontoa 
tutkielmani aiheena.  
Elintarvikkeiden mainoksista edellä mainitut seikat eivät ilmene millään tavalla. 
Elintarvikemainosten luontokuvasta on muodostunut myytti. Mainokset tarjoavat meille 
mielikuvan paratiisista, vaikka todellisuus on jotain muuta. Onko luonnon katoavaisuutta 
mahdollista sisäistää samalla kun mainokset välittävät kuvaa loputtomasta hyvinvoinnin 
lähteestä? Mainonnan keinoin voisi olla mahdollista vaikuttaa ihmisten asenteisiin ja 
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Liite 1: Aineisto listattuna aakkosjärjestyksessä tuotemerkin mukaan 
 
Activia, Just 3 jogurtti. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 5 / 23.2.2012, 21. 
Aino, jäätelö-uutuudet. Kokosivu. Kotivinkki 7 / 25.4.2012, 61. 
Apetit, muurikkakasvikset. Kokosivu. Kotiliesi 13 / 12.6.2012, 27. 
Arla, kerma- ja maitorahka. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 19 / 20.9.2012, 38. 
Arla, ruokakerma. Kokosivu. Kotiliesi 19 / 18.9.2012, 77. 
Arla, ruokakermat. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 22 / 1.11.2012, 88. 
Arla, Ingmariini, rasvalevite 43 %. Kokosivu. Kotiliesi 2 / 17.1.2012, 58 
Arla, Aktiivi, piimä. Kokosivu. Kotiliesi 11 / 15.5.2012, 47. 
Arla, Apetina, tuorejuustot. Kokosivu. Kotiliesi 5 / 28.2.2012, 75. 
Arla Ingman, Luonto+, jogurtti. Kokosivu. Kotiliesi 3 / 31.1.2012, 6. 
Arla Ingman, luomutuoteperhe. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 6 / 8.3.2012, 76. 
Atria, kalkkuna- ja broilerileikkeet. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 4 / 9.2.2012, 72. 
Atria, Kulinaari, pihvinaudan palapaisti. Aukeama. Kotiliesi 19 / 18.9.2012, 48–49. 
Atria, Perhetilan, broileri. Kokosivu. Kotiliesi 3 / 31.1.2012, 45. 
Axa, täysjyväkauramurot. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 17 / 23.8.2012, 67. 
Becel, Pro activ-tuotteet. Kokosivu. Kotiliesi 23 / 30.10.2012, 29. 
Carte D’or, Crema di mascarpone-jäätelö. Kokosivu. Kotiliesi 7 / 27.3.2012, 15. 




Dan Sukker, hillosokeri. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 14/15 / 5.7.2012 
Ekströms, metsämarja sekamehu. Kokosivu. Kotivinkki 9 / 23.5.2012, 80. 
Fanta, virvoitusjuoma. Kokosivu. Kotiliesi 11 / 15.5.2012, 6. 
Fazer, Fazerin sininen, mansikka ja vanilja suklaalevy. Kokosivu. Kotiliesi 13 / 12.6.2012, 
51. 
Fazer, Geisha, Dark suklaalevy ja – patukka. Kokosivu. Kotiliesi 20 / 2.10.2012, 7. 
Fitness, murot. Kokosivu. Kotiliesi 11 / 15.5.2012, 39. 
Flora, Kulta, tuoteperhe. Kokosivu. Kotiliesi 24 / 13.11.2012, 57. 
Kariniemen, kanatuotteet. Kokosivu. Kotiliesi 7 / 27.3.2012, 45. 
Keijuriini, rasvalevite. Kokosivu. Kotiliesi 12 / 29.5.2012, 5. 
Knorr, keitot. Kokosivu. Kotiliesi 21 / 16.10.2012, 51. 
Lipton, vihreät- ja valkoiset pyramiditeet. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 8 / 5.4.2012, 2. 
Nestlé, täysjyvämurot. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 6 / 8.3.2021, 44. 
Oma, mansikka- ja vadelmajäätelö. Kokosivu. Kotivinkki 9 / 23.5.2012, 59. 
Saarioinen, luomuriisipiirakka. Kokosivu. Kotiliesi 11 / 15.5.2012, 57. 
Tamminen, rotukarjan pihviliha. Kokosivu. Kotivinkki 20 / 12.12.2012, 54. 
Teekanne, tuoteperhe. Kokosivu. Kotiliesi 20 / 2.10.2012, 122. 
Upcider, mansikka-sitruuna siideri. Kokosivu. Kotivinkki 10 / 6.6.2012, 64. 
Vaasan, luomuruispalat. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 10 / 3.5.2012, 94. 
Vaasan, Isoäidin mansikkapiiras. ½ aukeama. Kotivinkki 11 / 20.6.2012, 54–55. 
Vaasan, Isoäidin rukiinen karjalanpiirakka. ½ aukeama. Kodin Kuvalehti 12 / 7.6.2012, 
94–95. 




Valio, Gefilus, tuoteperhe. Kokosivu. Kotiliesi 10 / 2.5.2012, 4. 
Valio, Hilja, vanhanajan täysmaito ja kevytmaito. Kokosivu. Kotiliesi 20 / 2.10.2012, 48. 
Valio, Onni, lasten puurot ja vellit. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 24 / 4.12.2012, 63. 
Valio, Olo, ruuansulatusjogurtti. Kokosivu. Kotiliesi 11/15.5.2012, 40. 
Valio, Polar, täyteläinen juusto. ½ aukeama. Kotiliesi 5 / 28.2.2012, 16–17. 
Valio, Pro Feel, proteiinivälipalat. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 13 / 20.6.2012, 29. 
Valio, Viilis, persikka-banaani viili. Aukeama. Kotivinkki 10 / 6.6.2012, 6-7. 
Valio, Viilis, Gefilus-viilit. Kokosivu. Kodin Kuvalehti 20 / 4.10.2012, 78. 





























Liite 5: Valio maustetut rahkat 
 
 
